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KATA PENGANTAR

Dengan penuh rasa syukur, kami persembahkan buku
"Manajemen Pemasaran” sebagai sumbangsih pengetahuan bagi
para praktisi, akademisi, dan siapapun yang berkecimpung dalam
dunia pemasaran yang dinamis dan terus berkembang.

Buku ini diharapkan dapat menjadi panduan yang berharga
dalam merumuskan dan menerapkan strategi pemasaran yang
efektif di tengah tantangan dan peluang yang muncul dari revolusi
digital. Materi yang disajikan tidak hanya berdasarkan teori dan
prinsip manajemen pemasaran yang telah teruji, tetapi juga
diperkaya dengan studi kasus aktual, wawasan industri, dan
aplikasi praktis yang relevan dengan konteks bisnis saat ini.

Kami ingin mengucapkan terima kasih yang tak terhingga
kepada PT Kimshafi Alung Cipta sebagai Inisiator Kolaborasi
Buku "Manajemen Pemasaran” sehingga bisa berjalan dengan
baik. Keberhasilan buku ini tidak lepas dari dukungan dan
kerjasama dari semua pihak yang telah memberikan inspirasi dan
motivasi bagi saya.

Semoga buku ini dapat menjadi referensi yang bermanfaat
dan membuka wawasan baru bagi Anda dalam memahami serta
mengimplementasikan manajemen pemasaran yang efektif dan
inovatif.
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BAB 1
KONSEP DASAR PEMASARAN

A. Definisi Pemasaran

Pemasaran adalah suatu proses memahami, menciptakan,
mengkomunikasikan dan memenuhi kebutuhan konsumen
sehingga konsumen merasa puas. Dengan terpenuhinya kepuasan
konsumen, diharapkan dapat memberikan laba atau keuntungan
untuk perusahaan. Pemasaran memiliki dua tujuan utama yaitu
mempertahankan konsumen yang ada dengan memberikan prinsip
kepuasan pelanggan dan menarik konsumen baru dengan
menciptakan suatu produk yang sesuai dengan keinginan
konsumen, menjanjikan nilai superior, menetapkan harga yang
menarik, mendistribusikan produk dengan mudabh,
mempromosikan secara efektif sehingga lebih unggul dibanding
kompetitor. Bagi kebanyakan orang, mengartikan pemasaran sama
dengan penjualan. Hal ini sangat wajar karena penjualan menjadi
bagian dari pemasaran. Penjualan dapat dilakukan ketika barang
sudah selesai diproduksi, sedangkan pemasaran dapat dilakukan
jauh sebelum produk diproduksi.

Definisi pemasaran sebagai suatu proses social dan
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan dan
menawarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.

B. Konsep Inti

Pemasaran memiliki konsep inti yaitu: kebutuhan, keinginan
dan permintaan; produk (barang, jasa dan gagasan); nilai, biaya
dan kepuasan; pertukaran dan transaksi; serta hubungan dan
jaringan. Konsep inti pemasaran pada dasarnya dimulai dari:
a. Kebutuhan, Keinginan dan Permintaan



Kebutuhan manusia adalah belum terpenuhinya kepuasan dasar
manusia. Manusia memiliki banyak sekali kebutuhan yang
kompleks, bukan hanya sandang, pangan dan papan, namun
juga rasa aman, aktualisasi diri, sosialisasi, penghargaan,
kepemilikan dan lainnya. Kebutuhan tidak diciptakan oleh
manusia namun hakekat biologis.

Keinginan merupakan kebutuhan manusia yang disebabkan
oleh budaya dan kepribadian individual. Keinginan
digambarkan dalam bentuk obyek yang akan memuaskan
kebutuhan mereka. Masyarakat yang semakin maju dan
berkembang akan memiliki keinginan yang semakin luas,
namun akan terbatas akan dana, waktu, tenaga dan ruang,
sehingga tidak semua keinginan disertai kemampuan untuk
membelinya.

Keinginan yang disertai dengan kemampuan dan kesediaan
untuk membeli disebut dengan permintaan.

. Produk (Barang, Jasa dan Gagasan)

Munculnya berbagai kebutuhan, keinginan dan permintaan
pasar, mendorong produsen untuk mempelajari, melakukan
riset pasar, mengamati prilaku konsumen, menganalisis
keluhan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen, mencari
jawaban produk atau jasa apa yang sedang disukai, akan
disukai dan yang tidak disukai konsumen. Dengan demikian,
produsen dapat menawarkan produk (barang, jasa, dan
gagasan) kepada pasar untuk diperhatikan, dimiliki atau
dikonsumsi sehingga kepuasan konsumen dapat tercapai.
Perusahaan sering membuat kesalahan dengan lebih
memperhatikan produk fisik daripada jasa yang diberikan
produk tersebut. Perusahaan dituntut untuk menciptakan
produk yang mampu memuaskan konsumen, namun
perusahaan juga harus mampu memberikan pelayanan yang
baik saat memasarkan atau menjual produk tersebut hingga
sampai ke konsumen.



C.

Nilai, Biaya dan Kepuasan
Perusahaan-perusahaan  di  dalam industri  berusaha
menawarkan produk dan jasa yang superior, mengakibatkan
konsumen dihadapkan pada pilihan yang beraneka ragam.
Konsumen membuat pilihan pembeli berdasarkan pada
persepsi mereka mengenai nilai yang melekat pada berbagai
produk dan jasa ini. Nilai adalah selisih antara nilai total yang
dinikmati pelanggan karena memiliki serta menggunakan suatu
produk dan biaya total yang menyertai produk tersebut. Nilai
total antara lain nilai dari produk, jasa, personil pemasar, biaya
waktu, biaya energi yang dikeluarkan, dan biaya psikis. Setelah
pemberian nilai, konsumen akan mengevaluasi dan hasil
evaluasi ini akan mempengaruhi kepuasan dan peluang untuk
membeli ulang produk tersebut.
Pertukaran dan Transaksi
Pertukaran adalah tindakan untuk memperoleh barang yang
dikehendaki dari seseorang dengan menawarkan sesuatu
sebagai imbalan. Terdapat 5 kondisi yang harus dipenuhi agar
pertukaran dapat terjadi:
o Terdapat sedikitnya dua pihak
o Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang mungkin
berharga bagi pihak lain
o Masing-masing pihak mampu berkomunikasi dan
melakukan penyerahan
o Masing-masing pihak bebas menerima atau menolak
tawaran pertukaran
o Masing-masing pihak yakin bahwa berunding dengan
pihak lain adalah layak dan bermanfaat (negoisasi)
Pertukaran baru akan terjadi apabila kedua belah pihak dapat
menyetujui syarat pertukaran, yang akan membuat mereka
lebih baik (atau setidak-tidaknya tidak lebih buruk) daripada
sebelum pertukaran.



e.

Hubungan dan Jaringan
Pemasaran hubungan (relationship marketing) adalah praktik
membangun hubungan jangka panjang yang saling
mempercayai dan saling menguntungkan dengan pelanggan,
penyalur dan pemasok guna mempertahankan bisnis jangka
panjang mereka. Agar hubungan dapat tercipta dalam jangka
panjang, terdapat beberapa hal yang harus dipahami, antara
lain:
o Saling mempercayai dan saling menguntungkan
o Menjanjikan dan memberikan kualitas yang tinggi,
pelayanan yang baik, harga yang pantas antar pihak
o Menghasilkan ikatan ekonomi, teknik dan sosial yang
kuat antar pihak yang berkepentingan
o Menekan biaya transaksi dan waktu pencarian
pelanggan
Hasil pemasaran hubungan yang utama adalah pengembangan
asset unik perusahaan yang disebut dengan jaringan pemasaran.
Jaringan terdiri dari perusahaan dan semua pihak-pihak
pendukung, pelanggan, supplier, distributor, pengecer, agen
iklan, ilmuwan dan pihak lain yang bersama-sama dengan
perusahaan dalam membangun hubungan bisnis yang saling
menguntungkan.
Pasar
Pasar merupakan tempat bertemunya penjual dan pembeli,
terjadi transaksi, serta pertukaran produk (barang/jasa) yang
bernilai antara dua belah pihak atau lebih. Istilah pasar saat ini
bukan lagi mengacu kepada suatu tempat secara fisik, namun
lebih kepada sekumpulan pembeli dan penjual yang melakukan
transaksi atas produk atau kelas produk tertentu. Pasar terdiri
dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau
keinginan tertentu yang sama, yang mungkin bersedia dan
mampu  melaksanakan pertukaran untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan itu.



g. Pemasar dan Calon Pembeli
Pemasar adalah seseorang yang mencari satu atau lebih calon
pembeli yang akan terlibat dalam pertukaran nilai (value).
Calon pembeli adalah seseorang yang diidentifikasikan oleh
pemasar sebagai orang yang mungkin bersedia dan mampu
terlibat dalam pertukaran tersebut. Pemasar dapat bertindak
sebagai pembeli ataupun penjual, tergantung pada tingkat
keaktifan mereka dalam mengupayakan terjadinya pertukaran.
Dalam situasi dimana kedua belah pihak secraa aktif
mengupayakan terjadinya pertukaran, maka keduanya disebut
sebagai pemasar dan situasi tersebut adalah salah satu
pemasaran timbal balik (reciprocal marketing).
Secara ringkas, dalam penerapan konsep inti pemasaran
dilakukan hal-hal sebagai berikut:
o Proses perencanaan dan pelaksanaan kegiatan pemasaran
o Penetapan harga dan promosi
o Penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan
pertukaran yang memuaskan tujuan-tujuan individu dan
organisasi.

C. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu
manajemen dan pemasaran. Pemasaran adalah analisis,
perencanaan, implementasi dan pengendalian dari program yang
dirancang untuk menciptakan, membangun dan memelihara
pertukaran yang dapat menguntungkan untuk mencapai tujuan
perusahaan. Sedangkan manajemen adalah proses perencanaan,
pengorganisasian, penggerakan, pengarahan dan pengawasan.

Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk
merencanakan, mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir
serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran dalam
suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi yang lebih efisien
yang dikenal dengan istilah fungsi manajemen. Dalam fungsi
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manajemen pemasaran diperlukan kegiatan untuk menganalisis

pasar dan lingkungan pemasaran sehingga dapat diketahui

seberapa peluang untuk mendapatkan pasar dan menilai seberapa
ancaman yang akan dihadapi.

Manajemen pemasaran sesungguhnya adalah manajemen
permintaan. Manajer pemasaran mengelola permintaan dengan
melakukan riset pemasaran, perencanaan, pelaksanaan dan
pengendalian program pemasaran. Terdapat delapan jenis
permintaan dan tugas-tugas pemasaran dalam menghadapi
permintaan tersebut, yaitu:

1 Permintaan negatif, adalah jika sebagian besar pasar tidak
menyukai produk tertentu dan bahkan orang bersedia
mengeluarkan uang untuk menghindarinya. Tugas pemasaran
adalah menganalisa mengapa pasar tidak menyukai produk
tersebut dan apakah program pemasaran yang terdiri dari
perancangan ulang produk, harga yang lebih rendah, promosi
yang lebih baik, dan dapat mengubah keyakinan dan prilaku
pasar.

2 Permintaan nol, adalah konsumen sasaran mungkin tidak
sadar atau tidak tertarik pada produk tertentu. Tugas
pemasaran adalah menemukan cara untuk menghubungkan
manfaat produk tersebut dengan kebutuhan dan minat alami
seseorang.

3 Permintaan laten, adalah banyaknya konsumen yang memiliki
kebutuhan yang kuat yang tidak dapat dipuaskan oleh produk
yang sudah ada. Tugas pemasaran adalah mengukur ukuran
pasar potensial dan mengembangkan produk yang dapat
memuaskan permintaan tersebut.

4 Permintaan menurun, adalah cepat atau lambat, setiap usaha
akan menghadapi permintaan yang menurun pada satu atau
lebih produknya. Tugas pemasaran adalah membalikan arah
penurunan permintaan melalui pemasaran ulang yang kreatif.



5 Permintaan tidak teratur, adalah terdapatnya permintaan yang
berubah-ubah secara musiman atau harian bahkan setiap jam,
sehingga menimbulkan masalah kelebihan atau kekurangan
kapasitas. Tugas pemasaran adalah mencari jalan untuk
mengubah pola permintaan yang sama melalui penetapan
harga yang fleksibel, promosi dan insentif lainnya. Ini yang
disebut dengan synchromarketing.

6 Permintaan penuh, adalah bila perusahaan mengalami
kepuasan dengan volume bisnis mereka. Tugas pemasaran
adalah mempertahankan tingkat permintaan saat ini ditengah
perubahan preferensi konsumen dan peningkatan persaingan.

7 Permintaan persaingan, adalah bilamana beberapa perusahaan
mengalami tingkat permintaan yang lebih tinggi daripada yang
didapat atau yang ingin mereka layani. Tugas pemasaran
adalah mencari cara dan tujuan untuk mengurangi produk yang
bersangkutan untuk sementara waktu dengan tidak merusak
permintaan. Disebut juga dengan demarketing. Ada 2
demarketing yaitu: General demarketing, usaha mengurangi
keseluruhan  permintaan  seperti  peningkatan  harga,
pengurangan promosi dan pelayanan; dan Selective
demarketing, usaha untuk mengurangi permintaan yang
berasal dari pasar yang kurang menguntungkan.

8 Permintaan tak bermanfaat, adalah produk yang tak
bermanfaat akan mengundang usaha yang terorganisir untuk
mengurangi  konsumsinya. Tugas pemasaran adalah
merangkul orang-orang yang menyukai produk yang tak
bermanfaat agar menghentikannya.

D. Filosofi Manajemen Pemasaran

Kegiatan pemasaran harus dilaksanakan sesuai dengan
filosofi pemasaran yang efisien, efektif dan bertangung jawab
sosial yang telah dipikirkan dengan matang mengenai dampak



produk yang dipasarkan. Ada lima konsep yang dapat dipilih
perusahaan untuk melaksanakan kegiatan pemasaran mereka yaitu:

1.

Konsep Produksi

Konsumen menyukai produk yang mudah didapatkan, tersedia
berbagai tempat dan harga yang terjangkau memaksa produsen
agar memperbaiki produk dengan meminimalisir biaya
produksi dan biaya distribusi namun masih mengoptimalkan
kualitas barang atau jasa. Konsep ini akan berlaku jika
permintaan akan produk lebih besar dari penawaran dan akan
terjadi apabila biaya produk terlalu tinggi sehingga diperlukan
efisiensi untuk menurunkannya. Perusahaan yang menghadapi
resiko yang tinggi. Jika perusahaan menurunkan biaya pasti
akan menurunkan kualitasnya juga, padahal konsumen
menginginkan harga yang rendah dan kualitas barang yang
bagus.

Konsep Produk

Falsafah ini memiliki makna bahwa konsumen menyukai
produk yang memiliki kualitas yang bagus, kinerja dan
memberikan kepuasan kepada konsumen. Produsen harus
menciptakan produk yang unggul dan terus menerus
menyempurnakannya dengan harga yang terjangkau.
Perusahaan sering terjebak dalam keyakinan sendiri bahwa
produk mereka merupakan produk terbaik sehingga
mengabaikan respon konsumen terhadap produk tersebut,
padahal di jaman seperti sekarang ini perubahan keinginan
konsumen sangat dinamis seiring dengan era digitalisasi.
Konsep Penjualan

Konsumen tidak akan mengetahui sebuah produk jika
perusahaan tidak melakukan penjualan dan promosi. Untuk
barang yang tidak terpikirkan untuk dijual harus melakukan
usaha dan promosi yang lebih, seperti ensiklopedia, tanah
makam dan yang lainnya. Hal ini juga dapat diterapkan untuk
barang yang baru ditawarkan ke pasar seperti asuransi,
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investasi dan yang lainnya. Produsen yang memiliki produk
seperti ini harus pandai melacak calon pelanggan dan menjual
manfaat produk ke konsumen. Tujuan dari penjualan seperti
ini adalah untuk menjual barang yang produsen hasilkan bukan
produk apa yang dibutuhkan oleh konsumen.
Konsep Pemasaran
Konsep manajemen pemasaran ini tergantung pada pencapaian
organisasi untuk menentukan kebutuhan dan keinginan pasar
serta menyampaikan kepada konsumen secara efektif dan
efisien dibandingkan dengan pesaing. Konsep ini akan
membingungkan jika dibandingkan dengan konsep penjualan.
Perbedaan konsep penjualan dan pemasaran yaitu pemasaran
ditujukan kepada orang-orang diluar perusahaan, sedangkan
untuk internal perusahaan dibuktikan dengan keberhasilan
untuk menerima, melatih, memotivasi dan mengembangkan
kemampuan karyawan untuk melayani konsumen dengan
baik.

Ada beberapa alasan mengapa pemasaran mulai
diberlakukan, yaitu:
a. Penjualan menurun
Pertumbuhan produk terhambat
Pola pembelian yang mulai berubah
Persaingan yang semakin ketat
Biaya penjualan meningkat yang biasanya dikeluarkan
untuk iklan atau promosi penjualan yang tidak bisa
dikendalikan sehingga perusahaan memerlukan audit
pemasaran untuk menyempurnakan konsep mana yang
akan digunakan.

® o0 o

Konsep Pemasaran Berwawasan Sosial

Konsep ini  mempelajari untuk menyelaraskan dan
menyeimbangkan 3 faktor penting yaitu laba perusahaan,
pemuas keinginan konsumen dan kepentingan publik.
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Organisasi harus menentukan kebutuhan, keinginan dan
permintaan pasar sehingga meningkatkan kepuasan konsumen
secara lebih efektif dan efisien dengan cara memelihara dan
memperbaiki kesejahteraan konsumen dan masyarakat.
Konsep ini mempelajari untuk membangun pertimbangan
sosial dan etika dalam praktek pemasaran.
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BAB 2
RISET PEMASARAN

A. Pendahuluan
Pemahaman mengenai penelitian atau riset telah menjadi
pengetahuan umum, terutama di kalangan masyarakat kampus
seperti mahasiswa, dosen, dan pelaku proyek riset di berbagai
bidang. Beberapa konsep yang menguraikan riset diberikan oleh
berbagai penulis, seperti Cooper and Emory (1995;60) yang
mendefinisikan riset sebagai penelitian sistematik yang bertujuan
untuk memberikan informasi guna mengatasi masalah tertentu.
Zigmund (1994;35) menyatakan bahwa riset adalah proses
pengumpulan, pencatatan, dan analisis data yang dilakukan secara
sistematis dan obyektif untuk mendukung pengambilan keputusan.
Sekaran (1992;22) mengungkapkan bahwa riset adalah upaya
sistematik dan terorganisir untuk meneliti masalah tertentu yang
memerlukan jawaban.
Berdasarkan pemahaman tersebut, terdapat tiga poin penting
yang dapat disampaikan, yaitu:
1. Riset merupakan proses berbasis masalah yang berfokus
pada fenomena empiris.
2. Proses riset dilakukan dengan sistematik, terorganisasi,
terkendali, dan Kritis.
3. Tujuan riset adalah menyediakan informasi untuk menjawab
masalah spesifik.

Istilah "riset pemasaran™ mengarah pada konteks yang lebih
spesifik, di mana riset pemasaran tidak hanya bersifat dinamis
namun juga tidak terbatas pada individu, seperti mahasiswa dalam
menyusun tugas akhir di bidang manajemen pemasaran. Riset
pemasaran melibatkan berbagai kalangan, termasuk praktisi
manajer yang membutuhkan analisis lingkungan riset terkait aspek
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pasar dan pemasaran untuk meramalkan usaha mereka. Selain itu,
riset pemasaran juga diakui sebagai kebutuhan untuk memahami
konsumen dengan mendalam.

Riset pemasaran membahas proses riset ilmiah mulai dari
perumusan masalah, tujuan riset, pengumpulan data, interpretasi
hasil, hingga penyusunan laporan. Riset ini secara rinci membahas
perilaku konsumen dengan pendekatan ilmiah, yang memberikan
dasar bagi pengambilan keputusan manajerial. Bagi praktisi dan
pelaku bisnis, riset pemasaran menjadi penting untuk
mengevaluasi peran atau posisi produk atau jasa di mata
konsumen, sehingga dapat mengurangi ketidakpastian dalam
merencanakan strategi bisnis. Tujuan utama dari riset pemasaran
adalah untuk memahami dan mempertahankan pelanggan,
sehingga meminimalkan risiko usaha.

Riset pemasaran berfungsi sebagai penghubung antara
pemasar dengan konsumen, pelanggan, dan masyarakat melalui
informasi-informasi yang digunakan untuk mengidentifikasi serta
mendefinisikan peluang dan masalah pemasaran. Pemahaman
akan perilaku konsumen, yang diperoleh melalui tahapan riset
ilmiah, tercermin dalam usulan riset dengan topik yang spesifik,
dipilih melalui riset eksploratori.

B. Fungsi Riset Pemasaran

Dalam dunia bisnis yang dinamis dan penuh tantangan, riset
pemasaran telah menjadi suatu instrumen tak tergantikan yang
memberikan arah dan pemahaman mendalam bagi perusahaan.
Fungsi riset pemasaran menjadi landasan penting dalam
pengambilan keputusan strategis, membantu perusahaan untuk
mengatasi ketidakpastian, dan meraih keunggulan bersaing di
pasar yang semakin kompleks.

Riset pemasaran memiliki beberapa fungsi utama yang
memberikan Kkontribusi signifikan bagi kelangsungan dan
kesuksesan suatu perusahaan. Evaluating (evaluasi) menjadi salah
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satu fungsi krusial, di mana perusahaan mengevaluasi program-
program pemasaran masa lalu untuk mengidentifikasi dampaknya
terhadap popularitas merek dan posisi relatif terhadap pesaing.
Dalam konteks ini, riset pemasaran juga melibatkan riset kepuasan
pelanggan untuk memahami tingkat kepuasan dan faktor-faktor
yang memengaruhi loyalitas pelanggan.

Fungsi selanjutnya adalah understanding (pemahaman), di
mana riset pemasaran difokuskan pada pemahaman perilaku
konsumen. Tingkat keberhasilan perusahaan tidak hanya
tergantung pada produk atau layanan yang ditawarkan, tetapi juga
pada sejauh mana perusahaan memahami kebutuhan, keinginan,
dan harapan konsumennya. Riset ini menjadi dasar penting dalam
perumusan strategi pemasaran yang relevan dan efektif.

Predicting (prediksi) merupakan fungsi riset pemasaran yang
paling kompleks dan berisiko tinggi. Dalam menghadapi tantangan
perancangan produk baru atau ekspansi ke pasar baru, riset
pemasaran membantu perusahaan untuk memprediksi respon
konsumen dan potensi pasar. Walaupun bersifat prediktif, hasil
riset ini memberikan pandangan yang berharga untuk mengurangi
ketidakpastian dan mengambil keputusan yang lebih terinformasi.

C. Kilasifikasi Riset Pemasaran
Riset pemasaran diklasifikasikan menjadi bagian utama yaitu
Riset Identifikasi Masalah (Problem Identification Research) dan
Riset Pemecahan Masalah (Problem-sloving Research). Secara
rinci, klasifikasi riset pemasaran dapat dilihat pada Gambar 2.1.
1. Riset Identifikasi Masalah.
Riset ini dilaksanakan untuk membantu mengenali masalah
yang mungkin muncul atau berpotensi terjadi di masa
mendatang. Pada dasarnya, riset pengenalan masalah bersifat
preventif. Di tengah persaingan ketat dalam pasar, perusahaan
dihadapkan pada tuntutan untuk secara terus-menerus
memperbarui informasi seputar dinamika dan perubahan pasar
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yang fluktuatif. Selain itu, tujuan dari riset pengenalan
masalah juga mencakup perkiraan terhadap kecenderungan
permintaan dan penawaran produk di pasar. Melalui rangkaian
riset yang teliti, cermat, dan terukur, perusahaan dapat
mengumpulkan data dan informasi krusial yang akan
mendukung manajer pemasaran dalam merumuskan taktik dan
strategi bisnis. Riset pengenalan masalah mencakup berbagai
jenis riset, seperti riset potensi pasar, riset pangsa pasar, riset
citra merek atau perusahaan, riset karakteristik pasar, riset
analisis penjualan, riset peramalan bisnis, dan riset tren bisnis.

Marketing research

' :

Problem Problem-
identification solving
research research
Examples: Examples:
* market potential research * segmentation research
* market share research * product research
* image research * pricing research
* market characteristics research * promotion research
* sales analysis research * distribution research

» forecasting research
* business trends research

Gambar 2.1. Klasifikasi Riset Pemasaran

Riset pemecahan masalah.

Riset ini digunakan dalam proses pengambilan keputusan
untuk menyelesaikan masalah pemasaran secara spesifik.
Riset ini mengevaluasi masalah-masalah pemasaran yang telah
terjadi, dan dengan mengidentifikasi serta menemukan
solusinya, hal ini dianggap sebagai investasi untuk mencegah
kemungkinan pengulangan di masa yang akan datang. Riset
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penyelesaian masalah mencakup berbagai aspek, seperti riset
segmentasi, riset produk, riset penetapan harga, riset promosi,
dan riset distribusi.

Tabel 1 . Contoh Riset Pemecahan Masalah

Jenis Riset
Riset e Menentukan basis segmentasi
Segmentasi e Memilih segmentasi pasar yang

potensial (Youth, Woman, Netizen)
e Komunitas merek
Riset Produk e Tes konsep produk baru
e Desain produk yang optimal
e Tes packaging
e Modifikasi produk
e Tes Pasar
e Positioning Produk
e Kepuasan terhadap produk
e Diferensiasi produk
Riset Harga e Pemilihan harga yang tepat
o Kebijakan harga
e Product line pricing
e Elastisitas harga permintaan
e Perubahan minat pembelian akibat
kenaikan/penurunan harga
Riset Promosi e Optimasi budget promosi
e  Optimasi bauran promosi
o Pilihan iklan
e Penggunaan social media marketing
o Efek promosi terhadap pembelian
Riset Distribusi e Lokasi Retail
e Supply Chain Management
e Chanel Margin
Riset Merek e Kesadaran Merek
e Asosiasi merek
e Kepuasan merek
o Ekuitas merek
e Loyalitas Merek
e Persaingan merek
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D. Ciri-ciri Riset Pemasaran Ilmiah

Semua riset pemasaran, baik itu dalam konteks dasar maupun
terapan, melibatkan penggunaan metode ilmiah. Metode ilmiah,
yang juga dikenal sebagai metode saintifik, merupakan pendekatan
yang dilakukan oleh peneliti dengan memanfaatkan pengetahuan
dan bukti-bukti untuk mencapai tujuan akhir terkait pemahaman
fenomena di dunia nyata.

Dalam riset dasar, langkah pertama adalah menguji ide-ide
atau hipotesis sebelum membuat asumsi dan kesimpulan mengenai
fenomena, yang pada akhirnya dapat membawa pada pembentukan
hukum umum terkait fenomena tersebut. Penggunaan metode
ilmiah dalam riset terapan menjadi jaminan akan objektivitas
dalam mengumpulkan dan menguji ide-ide kreatif sebagai
alternatif strategi pemasaran. Esensi dari riset, baik itu yang
bersifat dasar maupun terapan, dapat ditemukan dalam
pengaplikasian metode ilmiah.

Dengan demikian, riset pemasaran dapat dianggap sebagai
penerapan metode ilmiah dalam upaya mencari kebenaran tentang
fenomena pemasaran. Riset pemasaran jauh lebih kompleks
daripada sekadar melakukan survei. Proses ini melibatkan
pengembangan ide dan teori, penjabaran permasalahan, pencarian
dan pengumpulan informasi, analisis data, serta penyampaian
temuan dan konsekuensinya. Oleh karena itu, diperlukan sistem
informasi pemasaran yang mendukung kelancaran kegiatan riset
pemasaran (Gambar 2.2).

Riset pemasaran dengan jelas dapat memberikan bantuan
kepada manajer pemasaran dalam memudahkan pengambilan
keputusan manajerial di segala aspek bauran pemasaran
perusahaan, termasuk produk, penetapan harga, promosi,
distribusi, target pasar, saluran distribusi, pesaing, lingkungan
industri, dan lain sebagainya. Oleh karena itu, hasil riset pemasaran
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memiliki potensi untuk mengurangi risiko kesalahan dalam

pengambilan keputusan di setiap area yang telah disebutkan.
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Gambar 2.2. The Marketing Information System
Sumber: Burn and bush (2014)

Sekaran (2006) menjelaskan ciri atau karakteristik penelitian

ilmiah sebagai berikut:

1.

Tujuan yang jelas: Penelitian harus difokuskan dan memiliki
sasaran atau tujuan yang jelas, seperti meningkatkan penjualan
produk.
Ketepatan: Ketepatan mencakup kehati-hatian, kecermatan,
dan ketelitian. Desain dan metode penelitian yang tepat akan
menghasilkan hasil dan kesimpulan yang akurat.
Dapat diuji: Penelitian ilmiah secara logis menguji hipotesis
yang dirumuskan untuk melihat apakah data mendukung
hipotesis tersebut atau tidak. Pengujian ini umumnya
melibatkan penggunaan alat statistik seperti regresi, korelasi,
analisis jalur, uji beda, dan sebagainya.
Dapat ditiru: hasil penelitian  dapat diulangi/ditiru di tempat
lain. Misalnya peneliti menguji faktor-faktor kepuasan
pelanggan di PT X, jika dilakukan di PT Z maka penelitian
ini
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Ketelitian dan keyakinan: ketelitian mengacu pada kedekatan
temuan dengan realitas berdasarkan sampel. Keyakinan
mengacu pada probabilitas ketepatan estimasi kita. Misalnya
level keyakinan 95% menunjukkan hanya 5% probabilitas
temuan mungkin tidak tepat.

Obyektivitas: kesimpulan yang ditarik dari interpretasi hasil
analisis data haruslah obyektif yaitu harus berdasarkan fakta-
fakta dari temuan yang berasal dari data aktual dan bukan
nilai- nilai subjektif atau emosional Kita.

Dapat digeneralisasi: untuk generalisasi yang lebih luas,
desain sampling penelitian harus disusun secara logis dan
sejumlah rincian lain dalam metode pengumpulan data perlu
diikuti secara cermat.

Hemat: keserdehanaan dalam menjelaskan fenomena dan
menghasilkan solusi. Misalkan untuk menjelaskan keputusan
pembelian pelanggan, lebih baik mengubah 3 variabel yang
akan secara signifikan meningkatkan keputusan pembelian
pelanggan sebesar 50%, daripada mengubah 8 variabel yang
hanya akan meningkatkan 55% keputusan pembelian
pelanggan
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BAB 3
PERILAKU KONSUMEN

A. Model Keputusan Konsumen

Konsumen sering diidentikkan dengan individu yang
menggunakan produk barang atau jasa dari produsen dengan cara
membeli, memakai atau memanfaatkan produk tersebut sampai
habis. Konsumen memutuskan untuk membeli dan memanfaatkan
produk-produk tersebut bisa datang dari dalam dirinya sendiri
ataupun bisa berupa rekomendasi dari lingkungan sekitar. Perilaku
konsumen merupakan perilaku yang ditampilkan konsumen dalam
menemukan, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
menghabiskan produk maupun jasa yang mereka harapkan untuk
memenuhi kebutuhan mereka. Konsumen diartikan sebagai
individu dan rumah tangga yang memutuskan untuk membeli atau
memperoleh barang atau jasa untuk dikonsumsi secara pribadi.
Keputusan yang dilakukan oleh konsumen ini digunakan untuk
memilih dari barang, jasa atau atribut lainnya yang berkaitan
dengan proses pembelian.

Model keputusan konsumen dapat dibedakan menjadi tiga
berdasarkan  perspektif  yakni  pengambilan  keputusan,
eksperiensial dan pengaruh perilaku. Perspektif yang pertama
diartikan sebagai perspektif pengambilan keputusan. Konsumen
sebagai individu yang menghadapi masalah dalam pemenuhan
kebutuhannya mencoba menyelesaikan permasalahan tersebut
dengan cara mencari solusi melalui pembelian barang dan jasa.
Perspektif kedua, diartikan sebagai perspektif pengalaman
konsumen dalam melakukan pembelian barang atau jasa. Pada
perspektif ini, konsumen merasakan pengalaman tertentu dalam
pembelian produk yakni membandingkan biaya yang dikeluarkan
dengan manfaat yang didapatkan dari produk tersebut dengan
dasar rasa emosional. Perspektif ketiga diartikan sebagai perilaku
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yang dipengaruhi oleh adanya dorongan dari luar individu seperti
orang tua, kerabat, budaya, lingkungan dan geografi.
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Gambar 3.1. Model Keputusan Konsumen
Sumber: Sumarwan, 2020

Pada saat konsumen menginginkan sebuah produk,
konsumen tersebut akan melakukan analisa apakah membutuhkan
produk tersebut atau tidak. Saat merasa butuh dengan produk
tersebut, konsumen tersebut mencari informasi baik berupa harga,
kualitas produk, promosi produk tersebut seperti apa dan di mana
produk tersebut dijual. Selain mencari informasi mengenai produk
yang sudah dicari, konsumen akan melakukan evaluasi produk
tersebut dan mencari alternatif yang sesuai dengan kebutuhannya.
Kemudian konsumen memutuskan untuk membeli produk
tersebut. Jika merasa puas, maka konsumen tersebut akan

25



memutuskan untuk membeli kembali dan merekomendasikan ke
konsumen lainnya. Sebaliknya, jika tidak merasa puas maka
produk tersebut tidak akan dibeli kembali.

Semua model keputusan tersebut tentu dipengaruhi dari
internal dan dari eksternal konsumen. Dari internal, konsumen
memiliki perbedaan antara individu satu dengan yang lainnya
berupa motivasi dalam membeli sebuah produk, sikap terhadap
suatu produk serta bagaimana proses pengolahan informasi yang
menimbulkan persepsi tertentu terhadap produk tersebut. Dari sisi
eksternal, konsumen dipengaruhi oleh adanya budaya apakah
produk tersebut sesuai dengan budaya yang dijalani oleh
konsumen, bagaimana kondisi demografi, sosial dan ekonomi
konsumen, apa peran keluarga dalam memilih produk, bagaimana
konsumen dipengaruhi oleh kelompok acuan yang dijadikan
referensi dalam membeli produk.

B. Motivasi dan Keperibadian Konsumen

Secara sederhana, motivasi diartikan sebagai tujuan. Jika
disandingkan dengan individu atau konsumen maka motivasi
diartikan sebagai tujuan konsumen dalam memenuhi kebutuhan
dan keinginannya. Para ahli mengartikan motivasi konsumen
sebagai proses pemenuhan kebutuhan dan keinginan dengan
perilaku tertentu. Pengertian lain menjelaskan bahwa motivasi
sebagai proses yang menyebabkan individu atau konsumen untuk
berperilaku seperti apa yang mereka lakukan. Situasi ini terjadi
ketika kebutuhan menimbulkan harapan konsumen utuk
mendapatkan kepuasan dari kebutuhan yang dipenuhi.

Secara umum, kebutuhan konsumen dibagi menjadi
kebutuhan primer dan sekunder. Contoh sederhana dari kebutuhan
primer seperti makanan. Makanan pokok sebagian besar orang
Indonesia adalah nasi. Namun, makanan yang merupakan
kebutuhan primer ini bisa menjadi kebutuhan sekunder dengan ada

sentuhan berbeda dari pemasar. Misalnya, konsumen mengubah
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pola makannya dari nasi yang diperoleh dengan mudah berubah
menjadi beef steak yang berlokasi di restoran mewah.

Teori motivasi paling familiar dan sering jadikan acuan
adalah teori kebutuhan Maslow yang dicetuskan oleh Abraham
Maslow. Teori ini menjelaskan bahwa kebutuhan dimulai dari
fisiologis atau fisik sampai pada kebutuhan aktualisasi diri.
Sehingga menurut Teori Maslow ini, jika kebutuhan fisiologis
belum terpenuhi maka individu tidak akan mampu untuk
melakukan aktualisasi diri. Gambaran bagaimana proses
terpenuhinya kebutuhan fisiologis hingga sampai pada kebutuhan
aktualisasi diri bisa dilihat pada Gambar 3.2.

Fenghargaan

Soadal

Keamanan

/ Fisiologis \

Gambar 3.2. Teori Kebutuhan Motivasi Maslow

Sumber: Maslow, 1984

a. Kebutuhan Fisiologis
Kebutuhan fisiologis ini artinya kebutuhan mendasar yang
harus dipenuhi oleh manusia. Kebutuhan ini yang menjadi
awal manusia untuk memenuhi kebutuhan setelahnya.
Contoh sederhana seperti makanan, minuman dan pakaian.
b. Kebutuhan Rasa Aman
Setelah kebutuhan fisiologis selesai, maka manusia akan
mencari rasa aman dalam hidupnya maka kebutuhan rasa
aman harus dipenuhi. Contoh sederhana seperti pekerjaan,
stabilitas pendapatan dan keamanan dalam kehidupan sehari-
hari.
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c. Kebutuhan Sosial
Kebutuhan ini  menunjukkan bahwa manusia sebagai
makhluk sosial. Sehingga manusia akan menjalin hubungan
sosial antar sesamanya. Contoh sederhana seperti relasi
kerja, kehidupan bertetangga dan kehidupan asmara dengan
lawan jenis.

d. Kebutuhan Penghargaan
Penghargaan merupakan bentuk pengakuan manusia atas
prestasi yang telah dicapai. Contoh sederhana seperti
penghargaan dalam pekerjaan, status sosial yang diakui dan
reputasi atau nama baik di kalangannya sendiri maupun
orang lain

e. Aktualisasi Diri
Aktualisasi diri merupakan pucak dari kebutuhan manusia.
Aktualiasi diri terpenuhi jika manusia sudah melewati semua
kebutuhan dari paling dasar sehingga manusia tidak
memikirkan hal-hal yang sifathya mandatory untuk
memenuhi kebutuhan hidupnya. Contoh sederhana seperti
manusia bisa mengembangkan potensi diri, berlibur dan
sebagai motivator.

Bagi seorang individu, sejalan dengan motivasi apa yang
ingin dicapai harus sejalan dengan kepribadian dirinya. Perilaku
ini akan menentukan konsumen akan membeli kebutuhan apa dan
produk apa yang sesuai dengan kepribadian dirinya. Kepribadian
sering diartikan sebagai karakteristik sebuah perilaku seperti
kepercayaan diri, dominasi, kemampuan melakukan sosialisasi dan
kemampuan beradaptasi. Ciri-ciri kepribadian individu bahwa
kepribadian diturunkan atas dasar perilaku individu, karakteristik
fisik, sikap dan keyakinan, dan karakteristik demografi.
Kepribadian sangat melekat dalam diri individu dan berbeda antara
satu individu dengan lainnya.
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C. Proses Belajar Konsumen

Beberapa pengertian yang relevan dengan proses belajar
konsumen dalam buku perilaku konsumen. Solomon (2010) dalam
bukunya menjelaskan bahwa proses belajar konsumen merupakan
perubahan perilaku relatif permanen yang disebabkan oleh
pengalaman yang dirasakan oleh konsumen pada periode
sebelumnya. Schiffmann dan Kanuk (2010) juga menjelaskan
dalam perspektif pemasaran, proses belajar konsumen merupakan
sebuah proses dimana individu memperoleh pengetahuan dan
pengalaman dalam melakukan pembelian serta konsumsi pada
masa lampau dan kemudian diterapkan pada perilaku sama di masa
yang akan datang.

Hal penting dalam proses belajar konsumen yang perlu
diketahui yakni pertama, proses belajar merupakan kegiatan yang
berkelanjutan artinya konsumen tidak akan pernah berhenti
belajar. Konsumen akan mendapatkan informasi dari berbagai
media yang dihadapi baik dengan cara mendengar, melihat,
membaca bahkan suatu hal yang diperoleh dari pengalamannya
langsung. Proses belajar ini akan memberikan pengaruh kepada
konsumen atas keputusannya dalam membeli dan mengonsumsi
produk.

Kedua, pengalaman konsumen memiliki peran dalam proses
belajar. Proses belajar tidak selalu diawali dari kegiatan yang
disengaja. Proses belajar akan selalu datang sesuai dengan keadaan
dari konsumen. Sehingga konsumen akan mendapatkan informasi
yang selalu diperbarui. Sebagai contoh, konsumen pergi ke suatu
daerah yang memiliki cita rasa makanan yang baru dan tidak
pernah ditemukan sebelumnya, maka konsumen akan belajar
mengenai cita rasa makanan tersebut.

Ketiga, proses belajar memiliki terminologi luas. Artinya
bahwa, proses belajar di mana konsumen bisa mengasosiasikan
antara logo produk (Contoh Nike) dengan respon yang diterima
konsumen terhadap produk tersebut (produk olahraga).
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Dari proses belajar yang dialami oleh konsumen, pendekatan
proses belajar dikategorikan menjadi dua yakni proses belajar
kognitif (cognitive approach) dan proses belajar perilaku
(behaviourist approach). Proses belajar kognitif diartikan sebagai
proses belajar yang dicirikan dengan adanya perubahan
pengetahuan, proses belajar ini menekankan pada proses
perubahan informasi yang diterima konsumen kemudian dipelajari
untuk memutuskan menggunakan produk baik sekarang maupun
di masa yang akan datang. Proses belajar kognitif membahas
bagaimana informasi yang diterima saat ini, disimpan di memori
atau ingatan jangka panjang (Engel, Blackwell dan Miniard, 1995).

Proses belajar dengan pendekatan perilaku merupakan
proses belajar yang terjadi karena konsumen bereaksi terhadap
lingkungan dari luar dirinya. Proses belajar perilaku menekankan
bahwa konsumen memiliki perubahan perilaku disebabkan oleh
adanya pengaruh dari luar dirinya dan perubahan perilaku ini akan
berlangsung secara permanen. Perilaku yang berubah ini akan
memberikan respon terhadap hal di luar kendali dirinya
(Sumarwan, 2020).

Respon atau reaksi yang diterima oleh konsumen akan
memberikan perilaku dalam memutuskan membeli dan
mengonsumsi produk yang terbagi menjadi tiga proses belajar
yakni (1) proses belajar classical conditioning merupakan proses
belajar yang terjadi karena melalui proses stimulus dan
pengulangan yang berkesinambungan , (2) proses belajar
instrumental conditioning merupakan proses belajar yang terjadi
karena konsumen menerima imbalan (positif atau negatif) karena
telah mengonsumsi produk di masa lampau, dan (3) proses belajar
observational learning merupakan perilaku konsumen yang
mengamati tindakan atau perilaku orang lain dalam mengonsumsi
suatu produk dan menjadikan orang lain tersebut sebagai
modelling dalam memutuskan menggunakan produk di masa yang
akan datang (Sumarwan, 2020).
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D. Sikap Konsumen

Sikap (attitude) merupakan ciri khas tersendiri dari seorang
individu. Dalam cakupan pemasaran, sikap menjadi faktor penting
bagi konsumen dalam memutuskan pembelian produk. Istilah
pembentukan sikap konsumen sering kali menggambarkan
hubungan antara kepercayaan, sikap dan perilaku konsumen.
Ketiga konsep ini juga berkaitan dengan konsep atribut produk.
Atribut produk adalah karakteristik yang melekat dari suatu
produk. Konsumen sering menaruh kepercayaan pada atribut suatu
produk yang dinginkan.

Sikap konsumen merupakan ekspresi dari perasaan batin
yang mencerminkan apakah seseorang cenderung menyukai atau
tidak menyukai beberapa objek (misalnya merek atau layanan).
Definisi ini menggambarkan ada tiga hal yang terkandung di
dalamnya yakni kognitif (pengetahuan), afektif (perasaan dan
emosi) serta konatif (tindakan).

Sikap seorang konsumen akan tetap pada pendiriannya.
Pemasar harus memahami situasi ini karena jika tidak peka dengan
kondisi konsumen maka produk yang dijual tidak akan dilirik
bahkan tidak akan dibeli. Pemasar harus membangun strategi agar
produk yang tidak dilirik berbalik menjadi dilirik oleh konsumen.
Hal yang harus dipelajari adalah mengubah sikap konsumen
tersebut dengan mengedepankan fungsi dari sikap yakni (a) fungsi
utilitarian merupakan strategi mengubah sikap konsumen dengan
mengedepankan perolehan manfaat dari produk yang ditawarka
kepada konsumen, (b) fungsi mempertahankan ego diartikan
sebagai fungsi untuk memberikan kesan bahwa produk yang
ditawarkan kepada konsumen akan sama dengan yang diharapkan
dan memberikan garansi rasa aman atas produk tersebut, ( ¢) fungsi
ekspresi nilai merupakan cara pemasar mengubah sikap dengan
mengedepankan nilai produk yang ditawarkan sesuai dengan
kepribadian konsumen, (d) dan yang terakhir adalah fungsi
pengetahuan merupakan strategi mengubah sikap dengan
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mengedepankan pengetahuan terhadap suatu produk yang
ditawarkan kepada konsumen.
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BAB 4
SEGMENTASI, TARGETING, POSITIONING

A. Pendahuluan

Dalam dunia bisnis yang semakin kompleks, manajemen
pemasaran memiliki peran penting dalam memastikan produk atau
layanan yang ditawarkan dapat diterima dengan baik oleh target
pasar. Salah satu konsep kunci dalam manajemen pemasaran
adalah segmentation, targeting, dan positioning. Dalam bab ini,
kita akan membahas secara mendalam mengenai ketiga konsep
tersebut beserta contoh kasus dan latihan untuk memahaminya
dengan lebih baik.

B. Segmentasi

Setiap perusahaan bisnis pada era ini sepertinya harus
melakukan segmentasi pasarnya, supaya dapat merespons secara
lebih efektif terhadap keinginan kelompok pembeli potensial.
Sehingga dengan demikian meningkatkan penjualan dan
keuntungannya. Di sisi lain, organisasi nirlaba juga harus membuat
segmentasi klien yang mereka layani, supaya mereka dapat lebih
memuaskan kebutuhan klien lebih efektif, dan dapat mencapai
tujuan organisasi.

Setiap orang memiliki kebutuhan dan keinginan yang
berbeda, meskipun akan lebih mudah bagi pemasar jika mereka
tidak. Segmentasi pasar melibatkan pengelompokan calon pembeli
ke dalam kelompok, atau segmen, yang (1) memiliki kebutuhan
yang sama dan (2) akan merespons dengan cara yang sama
terhadap tindakan pemasaran.

Segmen pasar adalah kelompok kelompok calon pembeli
yang relatif homogen yang dihasilkan dari proses segmentasi
pasar.
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Segmentation adalah proses membagi pasar yang luas
menjadi  segmen-segmen yang lebih kecil berdasarkan
karakteristik yang serupa (Kotler & Armstrong, 2018). Tujuan
utama dari segmentasi adalah untuk mengidentifikasi kelompok-
kelompok konsumen yang memiliki kebutuhan, preferensi, dan
perilaku yang mirip. Melalui segmentasi, perusahaan dapat lebih
fokus dan efektif dalam merancang strategi pemasaran yang tepat
untuk masing-masing segmen.

Segmentasi melibatkan tiga langkah: (1) mengidentifikasi
segmen pasar, (2) memilih pasar pasar yang menawarkan potensi
paling besar (misalnya, keuntungan atau posisi kompetitif di masa
depan), dan (3) memposisikan produk sehingga menarik bagi pasar
sasaran (Pride & Ferrell, 2019). Setelah langkah-langkah ini
dilakukan, organisasi mengalihkan perhatiannya untuk
mengembangkan strategi bauran pemasaran. Biasanya, perusahaan
mengejar target pasar yang menawarkan potensi keuntungan
terbesar.

Setiap segmen pasar terdiri dari orang-orang yang relatif
mirip satu sama lain dalam hal yang relatif sama satu sama lain
dalam hal perilaku konsumsi mereka.

Adanya segmen pasar Yyang berbeda menyebabkan
perusahaan menggunakan strategi pemasaran pemasaran yang
disebut dengan strategi diferensiasi produk. Strategi ini melibatkan
perusahaan yang menggunakan strategi pemasaran yang berbeda
pemasaran yang berbeda, seperti fitur produk dan iklan, untuk
membantu konsumen menganggap produk tersebut berbeda dan
lebih baik dari produk pesaing. Produk yang yang dirasakan
Perbedaan yang dirasakan mungkin melibatkan fitur fisik, seperti
ukuran atau warna, atau nonfisik nonfisik, seperti gambar atau
harga.

Pelanggan digambarkan dengan cermat berdasarkan
karakteristik demografis, geografis, perilaku dan karakteristik
psikografis (Winstein, 2004).
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Contoh kasus dapat kita pelajari dari segmentasi pasar
produk minuman merek Pocari Sweat. Segmentasi demografis
minuman kemasan ini menyasar calon konsumen berusia 15 tahun
sampai 35 tahun baik laki-laki maupun perempuan. sebagai salah
satu minuman unik, produk ini harganya juga tetap terjangkau.
Segmentasi geografis dari produk ini menyasar ke masyarakat
yang hidup di wilayah perkotaan maupun pedesaan dengan
minuman yang diklaim dapat membantu menjaga kecukupan
cairan dan ion tubuh. Segmentasi perilaku pada produk ini
menyasar calon konsumen yang meminum bukan hanya sebatas
kebutuhan, namun, juga sebagai ajang bersosialisasi bersama
orang terdekat dan bagian dari gaya hidup. Segmentasi psikografis
produk ini ditargetkan kepada mereka yang berusia produktif
ataupun olahragawan yang memerlukan keseimbangan cairan dan
ion dalam tubuh; seperti atlet, pelajar, pegawai, karyawan dan
sebagainya. Karena orang-orang tersebut akan banyak
mengeluarkan keringat dan minuman ini bisa memulihkan cairan
dan ion yang diperlukan tubuh agar kembali segar.

Market-product grid  (kisi-kisi  pasar-produk) adalah
kerangka kerja untuk menghubungkan pasar segmen pembeli
potensial dengan produk yang ditawarkan atau potensi tindakan
pemasaran yang potensial (Kerin & Hartley, 2020). Kisi-kisi pasar-
produk pada Gambar 4.1 menunjukkan contoh kisi-Kisi pasar-
produk untuk serangkaian produk Apple. Anda dapat melihat di
sisi Kiri, pelanggan potensial telah dibagi menjadi dua kelompok
besar (konsumen dan profesional), dan kemudian ke dalam segmen
yang lebih kecil lagi yaitu kelompok orang yang memiliki
kesamaan, dalam hal ini, profesi mereka atau alasan penggunaan
produk Apple. Di bagian atas adalah daftar produk. Tanda centang
ditempatkan di bawah produk yang kemungkinan besar akan dibeli
oleh setiap segmen. Kolom dan baris yang disorot mewakili
segmen dan produk yang mungkin merupakan investasi terbaik
untuk tindakan pemasaran
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Gambar 4.1. Market-Product Grid

Latihan:
Identifikasi tiga segmen potensial untuk produk smartphone.
Berikan alasan mengapa Anda memilih segmen tersebut!

C. Targeting

Proses membuat segmentasi pasar dan memilih segmen
tertentu sebagai target adalah penghubung antara berbagai
kebutuhan pembeli dan program pemasaran organisasi. Pasar
segmentasi hanyalah sarana untuk mencapai tujuan, yaitu dimana
diharapkan segmentasi pasar mengarah pada tindakan pemasaran
nyata yang dapat meningkatkan penjualan dan profitabilitas (Dibb
& Simkin, 1991).

Targeting adalah proses memilih satu atau beberapa segmen
pasar yang paling menjanjikan untuk dijadikan target pemasaran
(Lamb et al., 2017). Pemilihan segmen ini dilakukan berdasarkan
potensi keuntungan, ukuran, aksesibilitas, dan kesesuaian dengan
tujuan perusahaan. Memilih segmen yang tepat membantu
perusahaan mengalokasikan sumber daya dengan lebih efisien dan
meningkatkan peluang sukses dalam mencapai pasar.
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Ketika mengidentifikasi target pasar, sebuah perusahaan
harus mempertimbangkan berbagai tren sosial dan demografis.
Beberapa tren utama yang terjadi di Indoesia yang harus diikuti
oleh para pemasar antara lain:

e Populasi yang menua. Generasi baby boomer merupakan
segmen pasar utama, namun yang tidak kalah pentingnya
adalah sejumlah besar konsumen, yang disebut sebagai
Generasi X dan Generasi Y, yang mengikuti mereka.

e Tanggung Jawab Sosial. Konsumen di Indonesia mulai
menunjukkan memiliki kepedulian yang tulus terhadap
lingkungan dan mereka menunjukkan preferensi terhadap
perusahaan yang bertindak secara bertanggung jawab dalam
melindungi lingkungan tempat kita tinggal.

e Keanekaragaman Etnis. Di pasar perkotaan, komunitas etnis
tumbuh dengan kecepatan yang jauh lebih tinggi daripada
komunitas tradisional.

Seorang pemasar akan memeriksa tren ini  dan
mengidentifikasi  peluang pemasaran baru, mulai dari
mengembangkan produk baru untuk ceruk pasar yang
menguntungkan (seperti pasar etnis), hingga memposisikan ulang
citra merek agar menarik bagi kelompok konsumen baru
(misalnya, membuat merek yang menarik bagi Generasi X dan
Generasi Y), hingga mengembangkan kemasan dan komposisi
yang ramah lingkungan untuk memenuhi kebutuhan konsumen
yang memiliki preferensi tanggung jawab sosial. Profil target pasar
akan menggambarkan pelanggan ideal yang akan menjadi sasaran
strategi pemasaran dan disampaikan.

Ada proses lima langkah identifikasi yang digunakan untuk
membuat segmentasi dan memilih segmen target yang ingin
difokuskan oleh perusahaan (Perreault et al., 2017).

Langkah 1: Kelompokkan pembeli potensial ke dalam
segmen. Tidak selalu merupakan ide yang baik untuk
mengelompokkan pasar. Mengelompokkan pembeli potensial ke
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dalam yang berarti melibatkan pemenuhan beberapa kriteria
khusus yang menjawab pertanyaan, "Apakah segmentasi layak
dilakukan?" dan "Apakah mungkin?" Jika ya, seorang pemasar
harus menemukan variabel spesifik yang dapat digunakan untuk
membuat berbagai segmen ini.

Langkah 2: Kelompokkan produk yang akan dijual ke dalam
kategori. Untuk tujuan pemasaran, anda dapat menjual kombinasi
produk dalam bentuk paket, disamping menjual produk secara
terpisah.

Langkah 3: Kembangkan market product grid dan perkirakan
ukuran pasar. Setelah membuat market product grid, perhitungkan
ukuran pasar di setiap sel (kombinasi market-product yang unik)
dari kisi-kisi pasar-produk harus diperkirakan. Hal ini melibatkan
estimasi penjualan setiap jenis produk yang diharapkan akan dijual
ke setiap segmen pasar yang akan dipilih.

Langkah 4: Pilih pasar sasaran. Perusahaan harus berhati-
hati dalam memilih segmen pasar sasarannya dengan hati-hati. Jika
memilih segmen yang terlalu sempit, maka mungkin gagal
mencapai volume penjualan dan keuntungan yang dibutuhkan. Jika
memilih segmen yang terlalu luas, perusahaan dapat menyebarkan
upaya pemasarannya sangat tipis sehingga biaya tambahan
melebihi melebihi peningkatan penjualan dan laba.

Langkah 5: Lakukan tindakan pemasaran untuk menjangkau
pasar sasaran. Tujuan mengembangkan jaringan pasar-produk
adalah untuk memicu tindakan pemasaran untuk meningkatkan
penjualan dan keuntungan. Ini berarti bahwa seseorang harus
mengembangkan dan melaksanakan tindakan rencana dalam
bentuk program pemasaran.

Contoh Kasus: Sebuah perusahaan makanan memutuskan
untuk fokus pada segmen anak-anak karena mereka memiliki
potensi untuk menjadi pelanggan jangka panjang yang loyal.
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Latihan:

Pilih salah satu segmen yang telah anda identifikasi pada latihan
sebelumnya (produk smartphone). Jelaskan alasan mengapa
segmen tersebut menjadi target yang potensial

D. Positioning

Ketika sebuah perusahaan memperkenalkan produk baru,
keputusan yang sangat penting untuk kesuksesan jangka
panjangnya adalah bagaimana calon pembeli memandang produk
tersebut dalam kaitannya dengan produk yang ditawarkan oleh
para pesaingnya. Positioning produk mengacu pada tempat yang
ditempati suatu produk di benak konsumen berdasarkan atribut
penting relatif terhadap produk pesaing (Grewal & Levy, 2017).
Dengan memahami di mana konsumen melihat produk atau merek
perusahaan saat ini, manajer pemasaran dapat berusaha untuk
mengubah posisi produk di masa depan dalam benak mereka. Hal
ini membutuhkan reposisi produk, atau mengubah tempat yang
ditempati suatu produk di benak konsumen relatif terhadap produk
pesaing (Yusuf et al., 2022).

Pemasar mengikuti dua pendekatan utama untuk
memposisikan produk baru di pasar (Khandelwal et al., 2020).
Positioning head-to-head melibatkan persaingan langsung dengan
pesaing atribut produk yang serupa di pasar sasaran yang sama.
Dengan menggunakan strategi ini, Dollar Rent A Car bersaing
secara langsung dengan Avis dan Hertz. Positioning diferensiasi
melibatkan pencarian pasar yang kurang kompetitif dan ceruk
pasar yang lebih kecil untuk menempatkan sebuah merek.
McDonald's mencoba menarik segmen yang sadar akan kesehatan
dengan hamburger McLean Deluxe yang rendah lemak untuk
menghindari persaingan langsung dengan Wendy's dan Burger
King. Walupun, item ini akhirnya dihapus dari menu.

Manajer pemasaran sering kali mengubah ide positioning
mereka untuk penawaran menjadi pernyataan positioning tertulis

41



yang ringkas. ldealnya, pernyataan tersebut mengidentifikasi
target pasar dan kebutuhan yang dipuaskan, kelas atau kategori
produk (layanan) di mana organisasi organisasi bersaing, dan
manfaat atau atribut unik yang diberikan. Pernyataan positioning
tidak hanya digunakan secara internal di dalam departemen
pemasaran tetapi juga di luar organisasi, misalnya dalam bekerja
sama dengan pakar penelitian dan pengembangan teknis atau biro
iklan.

Kunci untuk memposisikan produk atau merek secara efektif
adalah menemukan persepsi dalam dalam benak calon pelanggan
(Pride & Ferrell, 2019). Hal ini dapat dilakukan dengan mengambil
empat langkah:

1. Mengidentifikasi atribut penting untuk kelas produk atau
merek.

2. Temukan bagaimana pelanggan sasaran menilai produk atau
merek pesaing sehubungan dengan atribut-atribut ini.

3. Temukan di mana posisi produk atau merek perusahaan pada
atribut-atribut ini di benak pelanggan potensial.

4. Memposisikan ulang produk atau merek perusahaan di benak
calon pelanggan.

Dari data-data ini dimungkinkan untuk mengembangkan
perceptual map, sebuah cara untuk menampilkan dalam dua
dimensi lokasi produk atau merek di benak konsumen (Baines et
al., 2013). Hal ini memungkinkan seorang manajer untuk melihat
bagaimana persepsi konsumen bersaing pesaing, serta produk atau
merek perusahaan sendiri.

Contoh kasus: Kalau researcher bertanya “Bank apa yang
paling aman?” Konsumen bisa saja menganggap dan menjawab
Bank A dikarenakan brand image yang berhasil dibangun Bank A,
walaupun bisa saja kenyataannya, dari data yang ada (misal: dari
aspek financial ratio) yang paling aman adalah Bank B.
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Gambar 4.2. Perceptual Map

A. Diskusi

Diskusikanlah mengenai pentingnya koherensi antara
segmentation, targeting, dan positioning. Bagaimana ketiga
konsep ini saling berhubungan dalam menciptakan strategi
pemasaran yang sukses?

Latihan Tambahan:

Pilih produk atau layanan yang anda minati dan terapkan konsep
STP. Identifikasi segmen, tentukan target, dan buat pesan
positioning untuk produk atau layanan tersebut!
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BAB 5
BAURAN PEMASARAN: PRODUK

A. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Menurut E.Jeremi McCarthy, Pengertian Bauran pemasaran
(Marketimg Xix) yaitu: serangkaian variable yang dapat dikontrol
dan digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan
dalam sasaran yang terdiri dari variable yaitu Product, Price,
Place, dan Promotion. Selain 4P ada beberapa kontek, bauran
pemasaran juga dapat melibatkan elemen tambahan seperti : orang
(people), proses (process) dan bukti fisik (physical evidence) dan
terutama dalam pemasaran jasa. Strategi bauran pemasaran terdiri
dari variaBEL yaitu:

1. Product (produk) mencakup tentang: kualitas produk, ciri-
cirinya, pilihan yang inginkan pasar, bentuk, merek,
kemasan, ukuran, pelayanan dan jaminan produk.

2. Price (harga) mencakup: Penentuan, daftar harga, potongan,
tambahan barang, jangka waktu dan syarat-syarat kredit

3. Place (distribusi/tempat) mencakup: penentuan saluran, cara
pemberitahuan, lokasi, persediaan, transportasi.

4. Promotion (promosi) mencakup: periklanan, personal seling,
promosi penjualan, publikasi.

B. Bauran Pemasaran: Produk (Product Mix)

Pengertian produk menurut pendapat para ahli sebagai
berikut:

William J.Stanton mendefenisikan produk adalah atribut
yang nyata atau tidak nyata yang di dalamnya meliputi harga,
warna, kemasan, pengecer, prestise serta layanan dari produsen
yang akan diterima oleh pembeli sebagai suatu hal yang mampu
memuaskan keperluan dan kebutuhannya.
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Fandy Tjiptono mendefenisikan produk adalah berbagai hal
yang ditawarkan oleh produsen untuk bisa diperhatikan, dicari,
dibeli, dinyatakan, dikonsumsi, digunakan oleh pasar sebagai
bentuk pemenuhan keperluan atau kebutuhan pasar.

Djaslim Saladin mendefenisikan produk adalah seluruh hal
yang mampu memenuhi dan memuaskan kebutuhan manusia
dalam bentuk yang eksis atau tidak eksis.

Philip Kotler mendefenisikan Bauran Produk (Product
Mix/Product assortment) adalah serangkaian product line (garis
produk) dan product item (produk inti) yang secara tertentu
ditawarkan untuk dijual oleh penjual kepada pembeli.

Product line (produk garis)

Produk line adalah sekumpulan produk yang termasuk dalam
produk mix yang berkaitan erat satu dengan yang lainnya, karena
berfungsi secara serupa, dijual kepada kelompok pelanggan yang
sama, di salurkan melalui saluran pemasaran yang serupa atau
yang termasuk dalam rentang (range) harga yang sama. Produk
item merupakan satu satuan khas dalam lingkungan suatu merek
atau produk line yang dapat diperbedakan oleh ukuran, harga, rupa
atau sejumlah atribut lainnya. Sebagai contoh: produk mix
perusahaan terdiri dari tiga produk line utama : kosmetik, pakaian
dan peralatan rumah tangga . masing-masing produk line terdiri
dari beberapa sub-line, misalnya kosmetik : lipstick, hand body,
bedak dan sebagainya. Masing-masing line dari sub-line
mempunyai item-item.

Lebar dan kedalaman Product Mix

Product mix suatu perusahaan dapat diuraikan secara pasti
kedalam ukuran lebar. Konsep ini dapat dilihat pada gambar
berikut.
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Ukuran dalam

Produk line 1 13 1b 1c 1d 1e Ukuran
Produk line 2 2a 2b 2 lebar
Produk line 3

3a 3b 3c 3d 3e 3f 3g

Gambar 5.1. Lebar dan kedalaman produk mix

Keterangan: Jumlah barang: 15, jumlah jajaran: 3,
jumlah kedalaman rata-rata: 5

Pada gambar 5.1 terlihat bahwa terdapat ada 3 macam
produk line sebagai ukuran lebar product mix suatu perusahaan
yaitu produk line 1, 2, dan 3. Sedangkan kedalaman suatu produk
mix ditunjukan oleh jumlah item (jenis barang) yang tersedia pada
setiap produk line. Produk line 1 sebanyak 5 (lima) item barang
(1a, 1b, 1c, 1d, 1e). Produk line 2 sebanyak 3 (tiga) item barang
(2a, 2b, 2c). Produk line 3: sebanyak 7 (tujuh) item barang (3a, 3b,
3c, 3d, 3e, 3f, 3g). Dengan demikiann total item barang sebanyak
15 (lima belas) yang dijadikan sebagai ukuran kedalaman produk
mix suatu perusahaan dengan kedalaman rata-rata adalah
5 (lima).

Product Item (Produk Inti)

Philip Kotler mendefenisikan “Product” yaitu sesuatu yang
dapat ditawarkan dengan memperhatikan tentang pendapatan,
kegunaan atau pun konsumsi yang dapat memenuhi suatu
kebutuhan serta dalam hal ini dapat berupa physical object, orang
(person), organisasi (organization) dan gagasan (ideas). Maka
menurut karakteristiknya dalam rangka proses pengembangan,
produk tersebut terdiri dari 3 (tiga) tingkatan yaitu:
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1. The Care Product (inti produk): yaitu bukan keadaan product
secara wujud produk atau fisik pruduk yang ditawarkan, akan
tetapi kegunaan, keuntungan dan harapan yang dapat
diperoleh dari barang tersebut. Contoh membeli shampo,
dalam hal ini pembeli tidak membeli bahan-bahan yang
terkandung di dalam shampoo tersebut, tetapi membeli
keindahan yang diberikan oleh shampo tersebut terhadap
pembelinya.

2. The Tangible Product (The Formal Product): vyaitu
merupakan keadaan suatu produk yang ditawarkan secara
tangible ke pasar, misalnya komputer, kosmetik, jasa travel
dan lain-lain.

3. The Augmented Product (produk yang disempurnakan):
yaitu merupakan total dari keuntungan yang diterima atau
pengalaman-pengalaman dalam tangible product. Contoh
pembelian mobil, maka bukan wujud mobil saja yang dibeli,
tetapi juga disertai pelayanan, instuksi-intruksi, pembelian,
garansi dan lain sebagainya.

Pemasangan Produk yang

instalasi " sempurnakan
Kemasan i
> Wujud

Produk

v

Inti
Produk

Jaminan

Gambar 5.2. Tiga Tingkatan Produk

Produk dapat gigolongkan menjadi dua, yaitu:
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1. Barang konsumsi (consumer goods) yaitu: Barang tidak
tahan lama (rokok, sabun); barang tahan lama (lemari,
pakaian, piring); service (jasa), bengkel, salon, pendidikan.

2. Barang industry (industrial goods) yaitu: bahan baku,
lomponen barang setengah jadi, perlengkapan operasi,
instalasi, peralatan ektra dan sebagainya.

Bauran Produk terdiri dari beberapa variabel:

1. Merek (Brand)

Dalam rangka mengembangkan strategi pemasaran, maka

keputusan tentang merek merupakan keputusan yang penting
terutama yang menyangkut dengan produk. Merek dapat
menambah nilai suatu produk, oleh karenanya merek harus
ditentukan dan dikelola sedemikian rupa, sehingga memberikan
hasil yang optimal terhadap penerapan strategi produk tersebut.
Beberapa definisi tentang merek sebagai berikut:

1.

Tjiptono mendefenisikan merek adalah simbul, alat
hukum (hak milik) perusahaan, singkatan, mitigasi
resiko, positioning, kepribadian, rantai nilai, visi, nilai
tambah harga, identitas, citra, hubungan dan entitas yang
berkembang.

Rangkuti mendefenisikan merek adalah nama dan
simbul khas (seperti, logo, setempel, atribut kemasan)
yang dimaksud untuk mengidentifikasi barang dan jasa
dari penjual atau kelompok penjual tertentu.

Alma (2015) mendefenisikan merek adalah tanda atau
simbul yang memberikan indentitas suatu barang atau
jasa tertentu, yang dapat berupa kata-kata, gambar
maupun kombinasi keduanya.

4. Philip Kotler mendefinisi merek sebagai berikut :

a. Merek (Brand): yaitu suatu nama, istilah, tanda,
lambang atau kombinasi dari dua atau lebih unsur
tersebut yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari pihak

50



penjual tunggal atau kelompok penjual dan untuk
memperbedakannya dengan yang berasal dari
pihak saingannya.

b. Nama Merek (Brand Name): yakni bagian dari
merek yang dapat diucapkan atau dilafalkan.

c. Tanda Merek (Brand Merk): yakni bagian dari
merek yang dapat dikenali tetapi tidak dapat
dilafalkan.

d. Merek Dagang (Trade Merk): yakni tanda merek
atau bagian dari merek yang diberikan
perlindungan hukum karena dapat dijadikan
sebagai suatu milik yang khas. Dengan demikian
merek dagang adalah suatu istilah hukum yang
melindungi hak istimewa dari pemilik untuk
menggunakan nama merek dan atau tanda merek
yang bersangkutan.

Keputusan Tentang Merek Sebagai berikut:
a. Keputusan Pemberian Merek (Branding Decicion)

1.

Untuk mengidentifikasikan produk agar mudah
penanganannya.

. Untuk mencegah ditirunya ciri khas produk yang

dihasilkannya

. Untuk menyoroti, mengidentifikasikan tingkat mutu dari

produk.
Untuk memberikan suatu keistimewaan yang dapat
dipakai sebagai dasar memperbedakan harga-harga
produk.

b. Keputusan Sponsor Merek (Brand Sponsor decicion)
yaitu merek menyangkut tentang penggunaan nama yang
akan dipakai untuk dijadikan sebagai nama merek. Nama
merek dapat menggunakan nama produsen nama penyalur
atau pengkombinasian antara keduanya.
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. Keputusan Tentang Kualitas Merek (Brand Quality

Decicion)
Kualitas merek adalah ukuran kemampuan suatu merek
untuk  melaksanakan  fungsi-fungsinya. Kualitas

merupakan ukuran menyeluruh yang mencerminkan nilai
suatu produk berkenaan dengan tingkat keawetan,
keandalan, keseksamaan, kemudahan operasi dan reperasi.
. Keputusan Tentang Merek Kelompok (Famili Brand
Decision)

Merupakan Nama merek tersendiri, Nama produk tunggal
untuk seluruh produk, Nama kelompok tersendiri untuk
berbagai produk ,Nama perusahaan dikombinasikan dengan
nama merek tersendiri setiap produk.

. Keputusan Tentang Perluasan Nama Merek (Brand
Extension Decision)

Keputusan memperluas nama merek menyangkut tentang
upaya perusahaan memanfaatkan nama merek yang telah
berhasil untuk memperkenalkan penyesuaian produk atau
produk tambahan.

. Keputusan Aneka Merek (Multi Brand Decicion)

1. Tingkat persaingan yang tajam untuk merebut saham
pasaran

2. Adanya ketidak setiaan pelanggan terhadap suatu merek
dan jarangnya mereka bersedia mencoba merek lain.

3. Menciptakan kegairahan baru danefesiensi perusahaan

4. Untuk menarik manfaat dari segmen pasar tertentu.

. Keputusan Pengaturan Posisi Merek (Brand Repositioning

decicion)

1. Kemungkinan adanya pesaing menempatkan mereknya
dekat dengan merek kita, sehingga menggerogoti merek
share kita
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2. Preferensi kelompok konsumen mungkin telah bergeser,
sehingga tidak lagi ditengah suatu kelompok referensi

3. Kelompok preferensi pelanggan baru mungkin telah
tersusun dan mungkin membuat peluang yang cukup
menarik.

2. Kemasan dan Label (Packaging and Label)

Kemasan adalah sebuah produk pelindung yang
didapatkan dan hasil kegiatan pada proses pengemasan (KBBI).
Menurut D.Rodriguez, kemasan produk adalah wadah yang
digunakan untuk mengubah kondisi bahan pangan di dalamnya.
Cenadi (2000) menyatakan kemasan dapat difenisikan sebagai
seluruh kegiatan merancang dan memproduksi wadah atau
bungkus atau kemasan suatu produk. Kemudian Gary Amstrong
dan Philip Kotler mendefenisikan kemasan produk adalah
kegiatan mendesain sebuah kemasan. Produk-produk fisik harus
dibungkus dalam kemasan dan diberi label atau etiket. Bungkus
suatu produk yang terdiri dari tiga tingkatan bahan sebagai
berikut:

1. Kemasan dasar (primary package) adalah bungkus
langsung dari produk.

2. Kemasan tambahan (secondary package) merupakan
bahan yang melindungi kemasan dasar dan dibuang bila
produk tersebut akan digunakan.

3. Kemasan pengiriman (shipping package), setiap kemasan
yang diperlukan waktu penyimpanan, pengangkutan dan
identifikasi.

Label merupakan berupa kartu sederhana yang
ditempelkan pada produk atau berupa tulisan terperinci yang
merupakan bagian dari kemasan. Label yang berisi identifikasi
nama merk, atau informasi lengkap tentang perusahaan,
undang-undang, peraturan pemerintah dan sebagainya
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Faktor kemasan perlu diperhatikan yakni:

1. Swalayan (sel-service)

2. Kemakmuran konsumen (consumer affluence)

3. Untuk meningkatkan citra produsen dan merek

4. Adanya peluang inovasi.

Proses Pengembangan kemasan yakni:

1. Menetapkan konsep pengemasan, menyangkut tentang
peranan pengemasan dan fungsi pengemasan yang
diutamakan

2. Menetapkan ukuran, bentuk, bahan, warna, tulisan, nama
produk

3. Melakukan perjanjian enjiring (terutama daya tahan)

4. Melakukan perjanjian visual (tulisan mudah dibaca dan
warnanya telah serasi dan sebagainya)

5. Melakukan perjanjian terhadap para penyalur atau
pengecer untuk dapat tanggapan dari pihak penyalur atau
pengecer.

6. Melakukan pengujian konsumen atau mendapatkan
tanggapan dari pihak konsumen.

3. Pelayanan (Service)

Moenir (2005) menyatakan pelayanan adalah proses
pemenuhan kebutuhan-kebutuhan melalui aktivitas orang lain
yang langsung. Menurut Agus Sulastiyono (2002) kebutuhan-
kebutuhan tersebut meliputi kebutuhan fisik, kebutuhan sosial
dan kebutuhan psikologis.

H.N Casson dalam Rangkuti 2017 mengemukakan bahwa
pelayanan sebagai tindakan yang dinyatakan atau di kerjakan
untuk menyenangkan, mencari petunjuk atau memberikan
keuntungan kepada pembeli dengan tujuan menciptakan good
will atau nama baik serta peningkatan penjualan serta
pendapatan.
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Menurut Kasmir (2107), pelayanan merupakan tindakan
atau perbuatan seseorang atau suatu organisasi. Philip Kotler
mendefenisikan jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang
ditawarkan oleh suatu pihak pada pihak lain dan pada dasarnya
tidak berwujud, serta tidak menghasilakan kepemilikan sesuatu.

Dalam  menyusun  program  pemasaran, harus
dipertimbangkan empat karakteristik yang dimiliki oleh suatu
jasa yaitu Tidak berwujud (intangibility), tidak dapat dipisah-
pisahkan (inseparability), berubah-ubah (variability), dan daya
tahan (perishability).

Terdapat empat kelompok pelayanan yang dapat melayani
kebutuhan dan keinginan pasar, yaitu:

1. Benda murni tanpa disertai dengan jasa atau pelayanan
nyata.

2. Benda murni dengan jasa mengiring yang dapat
meningkatkan kegunaannya, misal penjual mobil
disertai garansi, service.

3. Jasa inti disertai seperangkat benda dan jasa, minsal
pelayanan pesawat udara, diservice memberi makan
ringan, bacaan,

4. Jasa murni yang disertai dengan jasa penunjang, misal
pasien dokter jiwa, jasa murni yaitu terapi jiwa, kamar
periksa, divan yang nyaman.

Menurut Parasuraman dkk (1998) faktor-faktor yang
mempengaruhi dan mengevaluasi jasa pelanggan umumnya
menggunakan 5 dimensi antara lain:

1. Tangibles/bukti langsung merupakan bukti nyata dari
kepedulian dan perhatian yang deberikan oleh penyedia
jasa kepada konsumen

2. Reliability/keandalan merupakan kemampuan perusahaan
untuk melaksanakan jasa sesuai dengan apa yang telah
dijanjikan secara tepat waktu.
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3. Responsiveness/ketanggapan merupakan kemampuan
perusahaan yang dilakukan oleh langsung karyawan untuk
memberikanpelayanan dengan cepat dan tanggap.

4. Assurance/jaminan merupakan pengetahuan perilaku
employee untuk membangun kepercayaan dan keyakinan
pada diri konsumen dalam mengkonsumsi jasa yang
ditwarkan.

5. Emphaty/empati merupakan kemampuan perusahaan
yang dilakukan langsung oleh karyawan untuk
memberikan perhatian kepada konsumen secara individu.

4. Jaminan (Ansurance)

Hukum jaminan yang tepat bagi merek adalah Jaminan
Fidusia karena jaminan fidusia merupakan hak jaminan
terhadap benda bergerak berwujud maupun benda bergerak
tidak berwujud. Fidusia merupakan pengalihan hak kepemilikan
suatu benda berdasarkan kepercayaan. Jaminan didefinisikan
sebagai sesuatu yang diberikan kepada pemberi pinjaman
(kreditur) untuk menimbulkan keyakinan bahwa penerima
pinjaman (debitur) akan memenuhi kewajiban yang dapat
dinilai dengan uang yang timbul dari suatu perjanjian. (Kitab
undang-undang hukum perdata mengatur secara umum tentang
jaminan. Pasal 1131 KUHPerdata. Jaminan produk halal adalah
kapastian hukum terhadap kehalalan suatu produk yang
dibuktikan dengan sertifikat halal.
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BAB 6
BAURAN PEMASARAN: HARGA

A. Konsep Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah kumpulan
variabel pemasaran yang dimanfaatkan untuk mencapai tujuan
pemasaran pada pasar yang ditargetkan. Secara singkat, bauran
pemasaran adalah strategi yang memadukan aktivitas pemasaran
dalam satu waktu untuk meningkatkan penjualan produk atau jasa.
Secara konsep Bauran pemasaran adalah sebuah konsep dalam
dunia bisnis, khususnya di bidang pemasaran. Konsep ini juga
kerap digunakan sebagai strategi pemasaran untuk meningkatkan
angka penjualan. Di antara beberapa komponen yang dapat
dipertimbangkan, setidaknya ada empat komponen awal yang
patut menjadi perhatian utama setiap pelaku usaha yang ingin
menyusun strategi pemasaran yang efisien dan juga efektif.

B. Bauran Pemasaran Harga
Komponen kedua dalam bauran pemasaran adalah harga dari
produk atau jasa yang ingin dipasarkan. Komponen ini tak dapat
ditinggalkan karena sama seperti produk, harga juga dapat
menentukan strategi pemasaran terbaik yang bisa dilakukan. Setiap
pelaku usaha tentunya sudah paham bagaimana cara menetapkan
harga jual suatu produk atau jasa dengan menghitung biaya
produksinya. Namun, dalam strategi pemasaran, tak jarang harga
yang ditetapkan sepenuhnya terbatas pada biaya produksi. Dalam
konsep bauran pemasaran, penetapan harga akan dipertimbangkan
bersama komponen-komponen lainnya sehingga aktivitas
pemasaran yang dilakukan dapat secara maksimal menghasilkan
keuntungan.
Bauran harga adalah bagian dari proses bauran pemasaran
(marketing mix), dimana bauran harga merupakan konsep yang
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saangat mempengaruhi proses bauran pemasaran (marketing mix)
tersebut. Komponen yang adadalam buran harga adalah bentuk
kebijakan yang ada dalam setiap perusahaan, pada hakekatnya
setiap perusahaan akan berhasil jika setiap komponen yang ada
didalamnya berjalan sejajar dan berkesinambungan sehingga
terjadi sebuah keseimbangan pada proses pencapaian tujuan
perusahaan tertentu

C. Manfaat Menyusun Strategi Bauran Pemasaran Harga
Strategi bauran pemasaran adalah strategi pemasaran yang
penetapannya didasarkan pada unsur-unsur bauran pemasaran
atau marketing mix. Strategi pemasaran yang dipilih oleh pelaku
usaha dapat berbeda-beda dengan mempertimbangkan setiap
komponen. Dalam bauran pemasaran, komponen-komponen yang
telah dijelaskan sebelumnya dianggap sebagai satu kesatuan dan
perlu dipertimbangkan secara proporsional
Berikut adalah beberapa jenis strategi penetapan harga umum
sebagai bagian dari keseluruhan rencana pemasaran:
1. Harga skimming
Strategi skimming harga digunakan oleh bisnis yang
mengenakan biaya paling tinggi untuk produk baru dan
kemudian perlahan-lahan menurunkan harga dari waktu ke
waktu. Dalam strategi penetapan harga ini, harga turun saat
produk mengakhiri masa manfaatnya dan menjadi kurang
penting. Skimming harga biasanya dilakukan oleh bisnis
yang menjual barang berteknologi tinggi atau tidak biasa.
2. Penetrasi harga
Saat bisnis memasuki pasar baru, sulit untuk segera
mendapatkan pangsa pasar, tetapi harga penetrasi dapat
membantu. Strategi Penetration Pricing adalah menetapkan
harga jauh lebih rendah dari harga pesaing untuk
mendapatkan penjualan awal. Harga rendah ini dapat
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mendatangkan pelanggan baru dan mencuri penjualan dari
pesaing.

. Harga kompetitif

Strategi penetapan harga kompetitif menetapkan harga
produk atau layanan pada harga pasar saat ini. Dapat
memberi harga produk di atas atau di bawah harga pasar
asalkan kompetitif. Semua produk lain menetapkan harga di
pasar, yang membantu tetap kompetitif jika industri ramai.
Dengan maraknya belanja online, sekarang mudah untuk
membandingkan harga sebelum melakukan pembelian, yang
dilakukan oleh 96% orang. Ini memberi peluang untuk
memenangkan pelanggan dengan mengenakan biaya sedikit
lebih rendah dari harga rata-rata di pasar.

. Harga premium

Penetapan harga premium adalah saat harga ditetapkan lebih
tinggi daripada pasar lainnya untuk menciptakan rasa nilai,
kualitas, atau kemewahan. Jika perusahaan memiliki reputasi
yang baik dan basis pelanggan yang loyal, dapat menetapkan
harga yang lebih tinggi untuk produk bermerek berkualitas
tinggi.

Strategi penetapan harga ini sangat baik jika audiens target
terdiri dari pengadopsi awal yang suka menjadi yang pertama
mencoba hal-hal baru. Perusahaan yang menjual produk
mewah, berteknologi tinggi, atau eksklusif, terutama di
industri fesyen atau teknologi, sering kali menggunakan
strategi penetapan harga premium.

. Penetapan harga pemimpin kerugian

Penetapan harga pemimpin kerugian membuat orang datang
ke toko untuk membeli produk yang sangat murah.
Sementara mereka di sana, mereka mungkin membeli
barang-barang lain dengan harga penuh yang tidak mereka
rencanakan, yang seharusnya lebih dari sekedar make up
untuk kehilangan produk aslinya.
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6. Penetapan harga psikologis
Strategi penetapan harga psikologis memainkan cara berpikir
orang dengan membuat perubahan Kkecil pada harga,
penempatan, atau kemasan produk. Tawarkan kesepakatan
beli-dua-dapat-satu atau tetapkan harga. Beberapa toko
memiliki penjualan satu hari atau penjualan yang hanya
berlangsung selama waktu tertentu untuk mendapatkan
pelanggan dengan cepat.

7. Harga Freemium
Harga Freemium memberi pelanggan versi gratis dari produk
atau layanan utama, kemudian mendorong mereka untuk
membayar versi premium dengan lebih banyak fitur atau
opsi. Pelanggan dapat melihat apa yang dapat dilakukan
produk atau layanan untuk mereka dan mempelajari lebih
lanjut tentang bisnis. Ini adalah strategi umum untuk
perusahaan perangkat lunak dan organisasi dengan
keanggotaan.

D. Melakukan Bauran Pemasaran Secara Tepat

Bauran pemasaran menempatkan setiap komponen secara
sesuai, baik yang dilakukan secara bertahap atau dengan alur
tertentu maupun yang dilakukan berdasarkan kebutuhan. Dalam
konsep pemasaran umum yang konvensional, kegiatan pemasaran
akan lebih banyak menitikberatkan pada promosi yang dilakukan;
misalnya saja dengan berupaya menginformasikan keunggulan
produk atau jasa yang ditawarkan untuk menarik minat beli
pelanggan. Namun, dalam konsep bauran pemasaran, promosi
bukan menjadi satu-satunya kegiatan serta pertimbangan utama.

Sebagai contoh, produk-produk dengan harga yang
dibandrol tinggi, misalnya saja, akan dipasarkan dengan nilai
eksklusivitas. Pemasaran model ini akan menarik minat pelanggan
untuk berlomba-lomba mendapatkan produk tersebut dengan
anggapan bahwa mereka yang memiliki produk tersebut memiliki
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nilai prestise yang lebih besar dibanding mereka yang tidak
memilikinya.

Faktor-faktor lainnya yang perlu dipertimbangkan pada
penentuan harga seperti mempertimbangkan politik pada
pemasaran dengan melihat pada barang, sistem distribusi dan
program promosinya. Kotler dan Amstrong mengungkapkan
faktor-faktor yang mempengaruhi dan harus diperhitungkan dalam
penetapan harga yaitu:

2. Faktor Lingkungan Internal

Dalam faktor lingkungan internal terdapat beberapa faktor
mendasar yang mempengaruhi  perusahaan dalam
menentukan harga dari setiap produk yang dihasilkan,
seperti:

a. Tujuan pemasaran perusahaan, sebagai faktor utama
yang menentukan harga adalah tujuan perusahaan itu
sendiri misalnya memaksimalkan laba,
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan,
meraih pangsa pasar yang besar, menciptakan
kepemimpinan dalam kualitas, mengatasi persaingan,
dan melaksanakan tanggung jawab sosial bagi
masyarakat.

b. Strategi  bauran  pemasaran, karena harga
merupakansalah  satu elemen dalam bauran
pemasaran, maka dalam menentukan harga sebaiknya
dikoordinasikan lebih lanjut dengan elemen
pemasaran lainnya seperti : produk, tempat, promosi,
biaya, dan organisasi.

3. Faktor Lingkungan Eksternal Faktor

Yang perlu diperhatikan dengan seksama oleh
perusahaan dalam penetapan harga dari setiap produk yang
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diproduksi yaitu faktor lingkungan eksternal, karena dalam
fakor

a. Sifat pasar dan permintaan Pihak yang ditugaskan
untuk bertanggung jawab dalam penetapan harga
hendaknya memperhatikan dan memahami dengan
baik sifat suatu pasar dan permintaan pasar yang
dihadapi atas produk yang dihasilkan. Apakah pasar
tersbut termasuk dalam pasar persaingan sempurna,
pasar monopoli, oligopoly dan sebagainya.

b. Persaingan Aspek persaingan merupakan salah satu
faktor yang perlu mendapat perhatian yang intensif
dari pihak penting di perusahaan mengenai keputusan
dalam penetapan harga. Michael Porter mengatakan
ada lima kekuatan pokok yang berpengaruh terhadap
persaingan suatu industry.

Menurut Fandy Tjiptono menambahkan bahwa metode
penetapan harga, dikelompokkan menjadi empat bagian yang
terdiri dari :

a. Penetapan harga berbasis permintaan

b. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya

c. Metode Penetapan Harga Berbasis laba

d. Metode Penetapan Harga Berbasis persaingan

Dalam penetapan harga yang harus diperhatikan adalah
faktor yang mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak
langsung:

a. Faktor yang secara langsung adalah harga bahan baku,
biaya produksi, biaya pemasaran, peraturan pemerintah,
dan faktor lainnya.

b. Faktor yang tidak langsung namun erat dengan penetapan
harga adalah antara lain yaitu harga produk sejenis yang
djual oleh para pesaing, pengaruh harga terhadap hubungan
antara produk subtitusi dan produk komplementer, serta
potongan untuk para penyalur dan konsumen.

64



Faktor-faktor mempengaruhi penetapan harga:

a.

Biaya — keuntungan diperoleh jika harga bisa menutupi biaya
sehingga, perusahaan menambahkan margin keuntungan ke
biaya untuk menetapkan harga.

Persaingan — perusahaan mempertimbangkan harga yang
dibebankan oleh pesaing agar produk kompetitif di pasar.

Kualitas — konsumen melihat kualitas tinggi bernilai lebih,
memungkinkan perusahaan menetapkan harga premium.

Image — produk-produk mewah mendiferensiasi melalui
keunikan dan harga tinggi untuk membangun citra sebagai
produk berharga.

Siklus hidup produk — perusahaan mungkin
mempertimbangkan penetapan harga skimming di tahap
pengenalan dan penetapan harga promosi selama tahap
pertumbuhan.

Kebijakan pemerintah — batas atas harga mungkin diatur oleh
pemerintah dan perusahaan tidak boleh menetapkan harga
melebihi itu.

Daya beli — beberapa perusahaan mendiskriminasi harga
berdasarkan  kemampuan bayar konsumen  untuk
mengoptimalkan keuntungan.
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BAB 7
BAURAN PEMASARAN: TEMPAT

A. Definisi Tempat (Place)

Tempat atau lokasi adalah salah satu unsur dari marketing
mix atau bauran pemasaran. Lokasi merupakan penempatan
produk sedemikian rupa agar produk bisa dibeli oleh konsumen.
Lokasi juga merujuk kepada tempat usaha di mana aktivitas
perusahaan beroperasi, melakukan berbagai kegiatan perusahaan
seperti produksi barang dan jasa, juga sebagai tempat konsumen
melakukan kegiatan pembelian.

Elemen lokasi atau tempat juga berfokus pada bagaimana
produk atau layanan didistribusikan kepada konsumen. Hal ini
melibatkan pemilihan saluran distribusi yang tepat, strategi
penempatan produk di pasar, lokasi toko atau outlet, distribusi
fisik, dan manajemen rantai pasokan.

Tempat merupakan salah satu faktor yang penting, oleh
karena itu pemilihan tempat perlu dilakukan dengan tepat,
strategis, dan benar. Tempat yang strategis merupakan lokasi yang
ramai dilalui banyak orang, sehingga calon konsumen dan
konsumen tertarik dan mudah menemukannya. Tempat juga
berperan pada kesuksesan proses jual beli, karena lokasi erat
kaitannya dengan pasar potensial.

B. Strategi Pemilihan Tempat

Penentuan tempat memiliki pengaruh yang signifikan dalam
kegiatan pemasaran suatu produk atau jasa. Jika ditawarkan di
tempat yang tepat, maka produk atau jasa dapat tersampaikan
dengan baik kepada masyarakat. Penetuan tempat atau lokasi usaha
dapat dilakukan dengan melakukan riset terlebih dahulu. Hal ini
dilakukan dengan memperhatikan lingkungan sekitar lokasi usaha
agar dapat menemukan tempat yang strategis. Semakin strategis
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tempat yang dipilih, maka peluang usahanya juga semakin
tinggi. Keputusan pemilihan tempat juga harus
mempertimbangkan dan menyeleksi lokasi yang responsif
terhadap situasi ekonomi, demografi, budaya, dan persaingan di
masa mendatang.

Beberapa faktor yang dapat memengaruhi pemilihan tempat
dari suatu kegiatan usaha yaitu lingkungan masyarakat, sumber
daya alam, tenaga kerja, kedekatannya dengan pasar, fasilitas serta
biaya transportasi, tanah, dan pembangkit tenaga listrik.

Selain itu, pemilihan tempat usaha juga harus disesuaikan
dengan jenis usaha yang akan dilakukan. Hal-hal lain yang juga
perlu diperhatikan yaitu tempat yang mudah terlihat, akses yang
mudah dijangkau, dekat dengan konsumen, biaya sewa tempat
yang terjangkau, keamanan dan kebersihan lingkungan sekitar,
serta tingkat keramaian penduduk sekitar.

C. Ragam Tempat
Beberapa macam tempat yang dapat menjadi pertimbangan
dalam strategi pemasaran:
1. Toko Fisik
Mencakup toko ritel, outlet, pusat perbelanjaan,
supermarket, toko khusus, atau gerai fisik di mana produk
dijual langsung kepada pelanggan. Toko fisik biasanya
memberikan pengalaman langsung kepada konsumen.
Mereka bisa melihat, menyentuh, dan membeli produk
secara langsung.
2. Penjualan Online
Dalam era digital, platform online semakin penting dalam
bauran pemasaran. Hal ini mencakup situs web perusahaan,
platform e-commerce, pasar online, atau platform
penjualan. Melalui penjualan secara online, penjual dapat
mencapai pasar yang lebih luas dan memberikan
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kemudahan berbelanja bagi konsumen dalam membeli
produk atau jasa.
3. Distributor
Jasa  distributor atau  grosir  digunakan  untuk
mendistribusikan produk kepada pengecer atau toko
lainnya. Distributor bertugas mengelola persediaan,
penyimpanan, dan pengiriman produk ke berbagai tempat
penjualan.
4. Pengecer
Mencakup toko-toko atau outlet yang menjual produk
secara langsung kepada pelanggan. Pengecer dapat berupa
supermarket, toko serba ada, toko khusus, atau gerai di
pusat perbelanjaan. Pengecer yang tepat dan sesuai dengan
target pasar sangatlah penting.
5. Agen
Agen atau perwakilan berperan sebagai perantara antara
perusahaan dan pelanggan. Agen membantu dalam menjual,
mempromosikan, dan mendistribusikan produk kepada
pelanggan di wilayah atau pasar tertentu.
6. Penjualan Langsung
Hal ini melibatkan tim penjualan yang bekerja secara
langsung dengan pelanggan untuk menjual produk atau jasa
yang ditawarkan. Penjualan langsung bisa dilakukan
melalui pertemuan tatap muka, telepon, atau saluran
komunikasi lainnya.
7. Jaringan Franchise
Jika bisnis yang dimiliki berbasis franchise, maka tempat
dapat mencakup gerai atau outlet yang dioperasikan oleh
mitra franchise. Jaringan franchise memungkinkan ekspansi
bisnis dengan memanfaatkan kekuatan dan sumber daya
mitranya.
8. Aplikasi atau Platform Digital
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Distribusi melalui aplikasi atau platform digital dapat
digunakan untuk memfasilitasi penjualan dan distribusi
produk atau jasa. Hal ini termasuk platform pesan, platform
pengiriman makanan, atau aplikasi layanan yang
menghubungkan pelanggan dengan penyedia layanan.

D. Saluran Distribusi

Tempat juga meliputi masalah pemasaran seperti; jenis
penyaluran, paparan, tramsportasi, distribusi, dan lokasi. Hal ini
digambarkan sebagai “penyaluran”. Penyaluran berkaitan dengan
perusahaan atau individu yang berpartisipasi dalam aliran produk
dari produsen ke konsumen. Saluran distribusi merupakan kegiatan
pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah
penyampaian barang atau jasa dari produsen kepada konsumen,
sehingga produk tersebut tersedia dan penggunaannya sesuai
dengan yang diperlukan.

Jadi, tempat (place) yang masuk dalam unsur marketing mix
bukan hanya diartikan sebagai tempat dimana usaha dijalankan.
Namun lebih luas lagi terkait tempat atau “place” tersebut juga
merupakan segala kegiatan penyaluran produk berupa barang
ataupun jasa dari produsen ke konsumen (distribusi).

Saluran distribusi merupakan gabungan penjualan dan
pembelian yang bekerja sama memproses, menggerakkan produk
dan jasa dari produsen ke konsumen. Dalam hal kebijakan
distribusi, desain saluran perlu ditetapkan. Mendesain sistem
saluran memerlukan analisis kebutuhan layanan konsumen,
penetapan sasaran dan kendala-kendala saluran, pengidentifikasian
alternatif-alternatif saluran yang utama serta mengevaluasinya,
menetapkan sasaran dan kendala saluran.

Setelah perusahaan menetapkan sasaran yang hendak dicapai
oleh salurannya, langkah berikutnya yaitu mengidentifikasikan
alternatif-alternatif utama salurannya yang berhubungan dengan
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jenis perantara, jumlah perantara, dan tanggung jawab anggota
saluran.

Jenis perantara: mencari jenis perantara yang sesuai dengan
produk untuk dapat menjual atau = mendekatkannya pada
konsumen.

Jumlah perantara: perusahaan memutuskan jumlah pedagang
perantara dari tiap tingkat yang menurutnya paling efektif.

Tanggung jawab anggota saluran: produsen dan perantara
sepakat mengenai syarat dan tanggung jawab masing-masing
anggota saluran mengenai harga, hak wilayah, dan layanan khusus.

Selanjutnya  perusahaan mengevaluasi  masing-masing
alternatif berdasarkan kriteria ekonomi, pengendalian, dan
adaptif.

Kriteria ekonomi: memilih  alternatif  berdasarkan
keuntungan bersih yang dihasilkan setelah mengurangi
pendapatan penjualan yang dilakukan oleh saluran dengan semua
biaya yang dikeluarkan.

Pengendalian:  pemilihan saluran yang promblematika
pengendalian menjadi hal yang utama.

Adaptif: perusahaan bisa menyalurkan produknya ke
saluran-saluran itu dalam waktu yang berjangka panjang atau
berjangka pendek.

E. Fungsi Saluran Distribusi

Berikut beberapa fungsi saluran distribusi:

1. Sebagai alat memperlancar keuangan perusahaan.

- Uang tunai cepat masuk jika menggunakan saluran
distribusi dibanding dengan perusahaan menjual sendiri
produknya.

- Agen/whole seller bisa langsung mengambil barang
dalam jumlah yang besar.
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2. Sebagai alat komunikasi.
Perusahaan mendapat masukan/informasi dari agen
mengenai reaksi produk yang dikeluhkan konsumen.

3. Sebagai alat bantu penjualan/promosi.

Contoh sederhana tipe-tipe distribusi:

1. Produsen-konsumen, contoh: warung makan

2. Produsen-retailer-konsumen, contoh: percetakan buku ke
toko-toko

3. Produsen-whole seller-retailer-konsumen

4. Produsen-agen-retailer-konsumen, contoh: perusahaan
majalah/koran-agen.

5. Produsen-agen-whole seller-retailer-konsumen, contoh:
petani mangga-pedagang pengepul-pedagang besar
pengecer-konsumen
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BAB 8
BAURAN PEMASARAN: PROMOSI

A. Bauran Promosi

Bauran komunikasi pemasaran dapat dikatakan bauran
promosi yang terdiri dari berbagai model komunikasi berdasarkan
(Kotler, 2001)

a. Periklanan adalah segala bentuk presentasi nonpersonal dan
promosi gagasan, barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor
tertentu.

b. Promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek
guna mendorong percobaan atau pembelian produk atau jasa.

c. Personal selling adalah presentasi pribadi oleh tenaga
penjualan perusahaan untuk tujuan melakukan penjualan dan
membangun hubungan pelanggan baik jangka pendek
maupun jangka panjang.

d. Hubungan masyarakat adalah membangun hubungan baik
dengan berbagai publik perusahaan dengan memperoleh
publisitas yang menguntungkan, membangun citra
perusahaan yang baik, dan menangani atau menangani
rumor, cerita, dan peristiwa yang menguntungkan.

e. Pemasaran langsung melibatkan hubungan langsung dengan
konsumen individu untuk mendapatkan tanggapan segera
dan membina hubungan pelanggan yang langgeng.

Kotler et al., (2012) mendefinisikan promosi sebagai
kegiatan manusia berdasarkan proses komunikasi yang dapat
diarahkan melalui poin penjualan pribadi atau secara tidak
langsung melalui pesan iklan melalui media.

Tujuan utama dari proses promosi adalah untuk
mengidentifikasi perusahaan dan produk atau jasanya untuk
mencapai  pasar sasaran, dan untuk meningkatkan jumlah
pembelian (Al Badi, 2018).
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B. Periklanan
Pengertian periklanan menurut (O’guinn et al., 2014)
merupakan proses komunikasi Secara lebih rinci, iklan dapat
dikatakan sebagai salah satu contoh praktik komunikasi massa.
Menurut (Kasali, 2007) pesan yang mengandung preposisi untuk
menawarkan suatu produk kepada masyarakat melalui media
tertentu iklan bertujuan membujuk orang untuk membeli produk
tersebut. Menurut (Von Nordheim et al., 2022) merupakan salah
satu alat yang paling umum digunakan oleh perusahaan untuk
mengarahkan komunikasi persuasive kepada pembeli sasaran dan
masyarakat luas.
Menurut (O’guinn et al., 2014), fungsi iklan adalah sebagai
berikut:
a. Periklanan memperluas alternatif bagi konsumen.
b. Periklanan membantu produsen menghasilkan kepercayaan
bagi konsumen.
c. Iklan dapat mengubah pola pikir konsumen terhadap suatu
produk dengan pesan yang ditampilkan dalam iklan tersebut

C. Promosi Penjualan
Pengertian promosi penjualan (Fam et al., 2019) sebagai
promosi penjualan sebagai tekanan pemasaran media dan non
media yang diterapkan untuk jangka waktu terbatas yang telah
ditentukan sebelumnya pada tingkat konsumen, pengecer , atau
grosir untuk merangsang percobaan, meningkatkan konsumen
permintaan, atau meningkatkan ketersediaan produk. Menurut
(Zephaniah et al., 2020) promosi penjualan adalah setiap bujukan
jangka pendek yang ditawarkan kepada konsumen untuk
merangsang tanggapan yang telah ditentukan sebelumnya.
Menurut (Camilleri, 1992), terdapat dua jenis promosi
penjualan, yaitu:
1. Promosi penjualan berorientasi konsumen
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Merupakan strategi tarik yang menciptakan permintaan,
promosi konsumen dapat meliputi; sampel, kupon yang dapat
ditukarkan, penawaran khusus, barang gratis, produk
pelengkap untuk produk sejenis, kontes, kompetisi, dan
sebagainya. Promosi eceran digunakan oleh perdagangan dan
dapat ditujukan kepada konsumen akhir; misalnya, mereka
mungkin termasuk menawarkan; titik harga pembelian,
tampilan titik pembelian, seperti barang diskon dan program
loyalitas. Taktik ini biasanya lebih efektif bila digunakan
sebagai jangka pendek dorongan untuk menghasilkan
perilaku pembelian.

Promosi penjualan berorientasi perdagangan

Hal ini digunakan untuk memberi insentif kepada perantara
untuk mempromosikan (dan memasok) produk dan layanan
kepada yang dituju penonton. Promosi perdagangan dapat
meliputi; potongan harga sementara di luar faktur atau
tunjangan iklan koperasi, dan lain-lain. Aplikasi berorientasi
perdagangan juga dapat mencakup; pameran dagang,
pameran dan acara hubungan masyarakat lainnya.

Indikator promosi penjualan (Fandy & Diana, 2016):

1.

D.

Komunikasi mendapat perhatian dan mengarah konsumen
kepada produk.

Promosi memberikan kontribusi yang bernilai bagi
konsumen.

Promosi mengajak bertransaksi secepatnya.

Personal Selling
Pengertian (Camilleri, 1992) personal selling adalah alat

komunikasi pemasaran yang penting sebagai perwakilan
berinteraksi dan terlibat dalam komunikasi dua arah dengan
pelanggan potensial. Menurut (Ogundipe et al., 2021) personal
selling adalah proses membantu dan membujuk calon pembeli
untuk membeli suatu produk dalam situasi tatap muka.
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Menurut (Kadir et al., 2020) baik buruknya personal selling
di ukur dengan menggunakan, yaitu:
1. Informasi langsung
2. Penggunaan Bahasa
3. Informasi yang menarik

E. Hubungan Masyarakat

Pengertian hubungan Masyarakat (Sha & Broom, 2013)
public relations is the management function which evaluates
public attitudes, identifies the policies and procedures of an
individual or an organization with the public interest, and plans
and executes a programm of action and communication to earn
public understanding and acceptance.

Menurut (Uyung, 2003), fungsi utama PR :

a. Hubungan dengan pers dalam menyajikan berita dan
informasi tentang perusahaan dengan sepositif mungkin.
Publisitas produk tertentu.

c. Komunikasi  korporat, meningkatkan  kesepahaman
organisasi melalui komunikasi internal dan eksternal.

d. Lobi, menjalin hubungan erat dengan para penentu kebijakan
dan kalangan legislative untuk mendukung atau justru
menggagalkan peraturan dan undang-undang tertentu.

e. Konseling: memberi saran manajemen tentang isu - isu
public dan bagaimana perusahaan harus menyikapinya serta
tentang citra Perusahaan.

(Cutlip et al., 2007) menyatakan bahwa proses perencanaan
program kerja melalui “proses empat tahapan atau langkah -
langkah pokok” yang menjadi landasan acuan untuk pelaksanaan
program kerja Public relations, yait :

1. Tahap pertama adalah mendefinisikan masalah (Defining
Public Relations Problems). Dalam tahap ini, PR melakukan
observasi atau pengamatan mengenai permasalahan-
permasalahan yang menyangkut pemberitaan/isuisu yang
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mengemuka di media massa maupun di media cetak maupun
di media sosial, seperti facebook, twitter sebagai tahap awal
pengumpulan data dan mengidentifikasi permasalahan yang
mengemuka yang sudah menjadi sikap, opini publik dan
perilaku publik.

. Tahap kedua, Perencanaan dan Pemograman (Planning and
Programming) yang dapat dilakukan oleh PR adalah membuat
planning yang merupakan perincian secara teratur dan
berurutan tentang langkah-langkah yang akan dilaksanakan
untuk mencapai tujuan tertentu. Programming adalah susunan
acara, yaitu perincian waktu atau timing secara teratur dan
menurut urutan tertentu tentang pelaksanaan langkah demi
langkah sesuai dengan apa yang telah ditetapkan dalam
planning. Selain, sebuah perencanaan dan program yang
sedemikian matang, tapi tak ideal apabila tidak ada unsure
publikasi, maka PR harus cerdas mengetahui media apa yang
akan digunakan dalam menunjang kegiatan PR tersebut.

. Tahap ketiga, seorang PR harus melakukan mengambil
tindakan dan komunikasi (taking action dan commu - nicating)
dalam tahap ini ada 3 hal yang harus diperhatikan, yakni; (1)
The Action Component Of Strategy ( strategi aksi), dalam hal
ini PR harus dapat melakukan tindakan yang sifatnya “acting
responsively and responsibly”, dalam arti mau mendengar
keinginan public dan bertanggung jawab terhadap public yang
diwakilinya sehubungan dengan segala kegiatan yang
dilakukan. (2) The Communication Component of Strategy
(Strategi komponen komunikasi) PR harus konsentrasi pada
pengkomunikasian, tentu saja harus mempertimbangkan
seluruh komponen komunikasi yang dilaksanakan mulai pada
saat menggunakan media, menggunakan sumber media,
membawa komunikan atau yang menjadi sasaran komunikasi
ke arah yang diinginkan, memodifikasi pesan yang baik, dapat
menggiring opini, sikap dan perilaku publik. (3) Implementing
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the strategy (implementasi strategi PR). Ada 7- Cs PR
Communication yang harus diperhatikan oleh PR dalam
melaksanakan strategi komunikasi, yaitu:

Credibility; dimulai dengan sumber komunikasi yang
dianggap kompeten,

Context; pesan yang disampaikan harus sesuai sengan
realita dan lingkungan dimana komunikasi politik itu
dilancarkan dan tidak kontradiksi dengan sasaran
sehingga mau berpartisipasi dengan program.

Content; bahwa pesan politik yang disampaikan adalah
yang dapat dimengerti oleh audience yang menerimanya,
Clarity; pesan yang disampaikan haruslah menggunakan
term-term yang sederhana, kata-kata yang digunakan
harus mempunyai arti yang sama baik kedua belah pihak,
Continuity dan Consistency; bahwa pesan komunikasi itu
diharapkan berkelanjutan dan konsisten dari waktu ke
waktu sehingga publik menjadi semakin yakin dan
inherent dengan program Kita,

Channels; pemilihan media yang tepat dan dapat
menjangkau sasaran,

Capability of the audience; perlu diperhatikan juga
kapasitas sasaran dalam menterjemahan pesan-pesan yang
disampaikan sumber komunikasi.

4. Tahap terakhir adalah Mengevaluasi Program (Evaluating the
Program), tahap ini dilakukan, pertama, untuk mengevaluasi
dan mengukur keberhasilan kegiatan yang telah dilaksanakan.
Metode pengumpulan pendapat (opinion poll) dan uji sikap
(test attitude) menjadi metode atau teknik yang digunakan PR
dalam upaya mencapai tujuan yang sudah ditentukan oleh
organisasi. Setiap tahap dari proses kerja PR di atas, sama
pentingnya bagi terlaksananya suatu program PR yang efektif.
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Sayangnya banyak di antara praktisi PR yang kurang
menyadari akan hal tersebut sehingga dalam menentukan dan
melaksanakan program mereka seringkali mengabaikan tahap-
tahap di atas. Tahap yang paling sering diabaikan adalah penelitian,
perencanaan dan evaluasi. Sebaliknya, banyak di antara mereka
yang terlalu banyak memfokuskan pekerjaannya pada publisitas,
yang sebenarnya akan secara otomatis muncul apabila program PR
dirancang berdasarkan penelitian, perencanaan dan evaluasi yang
serius.

Menurut (Kotler & Keller, 2009), indikator-indikator public
relation antara lain:

1. Berita, yang berisi informasi baik terhadap perusahaan-
perusahaan;

2. Kegiatan pelayanan masyarakat.

3. Indentitas perusahaan yang unik.

F. Pemasaran Langsung

Menurut (Kotler & Keller, 2016), direct marketing
(pemasaran langsung) adalah hubungan langsung dengan
konsumen individual yang ditargetkan secara cermat untuk
memperoleh tanggapan langsung serta membangun hubungan
pelanggan untuk jangka panjang, penggunaan surat langsung,
telepon, televisi response langsung, e-mail, internet, dan sarana
lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan konsumen
tertentu. Menurut American Direct Marketing Association
(Hodgson, 1989), pemasaran langsung adalah sistem pemasaran
interaktif yang menggunakan satu atau lebih alat periklanan untuk
mendapatkan respon yang terukur di mana saja. Menurut
(Matviiets & Kipen, 2021) Pemasaran langsung adalah cara
mempromosikan produk yang melibatkan komunikasi langsung
dengan konsumennya.

Faktor utama yang menentukan pertumbuhan pemasaran
langsung adalah (Matviiets & Kipen, 2021):
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“Penghancuran” pasar, yang mengarah pada pembentukan
ceruk pasar yang konstan dengan serangkaian keunggulan yang
berbeda
Pengembangan hubungan pemasaran antar perusahaan;
Faktor-faktor lain: peningkatan biaya untuk waktu dan saran
yang tidak mencukupi untuk penjualan eceran.

Menurut konsep ekonomi (Golubkov, 2008), terdapat lima

bentuk pemasaran langsung

1.

Pemasaran melalui surat (surat langsung)

Penggunaan surat untuk mengirimkan surat yang relevan,
materi iklan, sampel produk, brosur, buklet, dan lain — lain
kepada pelanggan potensial.

Pemasaran katalog

Pemasaran langsung melalui katalog yang dikirim ke
pelanggan atau didistribusikan di tempat penjualan barang.
Telemarketing

Penggunaan jaringan telepon untuk menjual barang secara
langsung  kepada konsumen Karyawan perusahaan
memberikan nomor telepon gratis kepada pelanggan untuk
menerima pesanan dari mereka, informasi yang diterima
pelanggan berdasarkan iklan TV dan radio, surat langsung, dan
perdagangan katalog.

Pemasaran TV

Pemasaran langsung melalui televisi dengan menampilkan
iklan tanggapan langsung (konsumen pertama Yyang
menanggapi memiliki kondisi pembelian preferensial) atau
menggunakan saluran TV komersial khusus untuk menjual
rumah dengan harga yang menguntungkan.

E-commerce

Pemasaran langsung melalui sistem dua saluran yang
dihubungkan oleh kabel konsumen atau saluran telepon ke
katalog penjual yang terkomputerisasi. Konsumen
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berkomunikasi dengan penjual menggunakan remote control
khusus yang terhubung ke TV, atau komputer / laptop pribadi.
6. Telemarketing
Kegiatan yang bertujuan untuk menarik pelanggan baru
dengan mengidentifikasi kebutuhan mereka dan menawarkan
proposisi.
7. Penjualan pribadi
Komunikasi lisan yang ditujukan untuk mempromosikan suatu
produk, layanan, perusahaan, atau ide dengan satu atau
beberapa konsumen potensial untuk membuat kesepakatan.
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BAB 9
BIAYA PEMASARAN

A. Pengertian Biaya dan Pemasaran

Menurut Astuty (2014:24), “biaya (cost) adalah sejumlah
pengorbanan kas atau setara kas untuk mendapatkan barang atau
jasa, yang diharapkan dapat memberikan manfaat atau keuntungan
pada masa yang akan datang, sedangkan menurut Hansen dan
Howen (2004:40) mengatakan bahwa biaya merupakan kas atau
nilai akui valen yang ditukar atau dikorbankan untuk
mendapatkan sebuah barang atau bahkan jasa jangan mana dapat
memberikanmanfaat dimasa sekarang ataupun masa depan bagi
sebuah perusahaan atau organisasi. Sedangkan menurut Horngren
(1994 : 28) mengatakan bahwa biaya merupakan sebuah sumber
ekonomi yang dibuat untuk dikorbankan sehingga dapat mencapai
sebuah sasaran tertentu.Sehingga jika disimpulkan dari pengertian
di atas maka, biaya merupakan sesuatu berupa sumberekonomi
yang sengaja di keluarkan dengan tujuan untuk membiyai sebuah
kegiatan yang mana biaya tersebut dapat memberikan manfaat.

Menurut Sriyadi (1991 : 155) Pemasaran atau dapat disebut
marketing merupakan kegiatan yang memiliki hubungan dengan
pindahnya sebuah barang dari produsen ke konsumen. Sedangkan
menurut Basu Swasta (1996 : 10) mengatakan bahwa pemasaran
dianggap sebagai sistem dari kegiatan sebuah usaha yang bertujuan
untuk merencanakan, menentukan sebuah harga, promosi serta
distribusi berupa barang atau jasa yang mana dapat memuaskan
hasrat serta kebutuhan konsumen. Sehingga jika disimpulkan dari
pengertian di atas maka Pemasaran merupakan Sistem yang
memiliki keterkaitan dengan tujuan yang akan dilakukan dalam
membentuk sebuah usaha seperti untuk merencanakan,
menentukan sebuah harga, serta mempromosikan barang atau
bahkan jasa kepada konsumen.
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B. Kegiatan Pemasaran

Kegiatan pemasaran dilakukan bukan hanya saat produksi
saja, namun ternyata sejak awal yang mana barang tersebut belum
diproduksi hingga nanti tidak hanya berakhir di penjualan.
Kegiatan pemasan ini bertujuan untuk memberikan sebuah
kepuasan terhadap penjual ataupun pembeli sehingga kegiatan
pemasaran dikategorikan menjadi 2 yaitu:

1. Kegiatan pemasaran yang terjadi sebelum adanya produk di
produksi

a. perencanaan produk merupakan perencanaan sebuah
produk yang di produksi seperti misalnya desain produk,
jenis produk ataupun yang lainnya

b. Penetapan harga merupakan menetapkan harga untuk
menggambarkan sebuah nilai kuantitaif dari produk
terhadap pelanggan

c. sistem distribusi merupakan oenentuan dari adanya saluran
perdagangan seperti misalnya grosir dan enceran yang
akan di lewati oleh produk hingga mencapai tangan
konsumen yang kemudian konsumen tersebut dapat
membelinya ataupun dipergunakan

d. menurut Tjiptono (1997 : 7) komunikasi pemasaran
merupakan hal hal yang berupa seperti periklanan,
peesonal selling, direct marketing public relation dan lain
sebagainya.

Menurut mulyadi (1991 : 530), kegiatan pemasaran setelah
terjadi sebuah produk selesaidiproduksi :

a. kegiatan penjualan

b. pengiriman dan pembunhkhsan

c. penagihan kredit.

d. Dan juga pencatatan transaksi penjualan
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C. Pengertian Biaya Pemasaran

M.Munandar (2007:187), berkata bahwa Anggaran Biaya
Pemasaran ialah budget yang merencanakan secara teratur dan
detail mengenai biaya pemasaran yang di selesaikan oleh
perusahaan dari beberapa waktu bahkan beberapa bulan, maka
dari itu selama kurun waktu yang mendatang. Sedangkan Biaya
Pemasaran ialah semua biaya yang terdapat serta terjadi di dalam
lingkungan Bagian Pemasaran (M.Munandar, 2007: 187).
Sedangkan dalam arti sempit biaya pemasaran seringkali dibatasi
artinya sebagai biaya penjualan, vyaitu biaya-biaya yang
dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar (Mulyadi, 2012: 487),
dan dalam arti pengertian mencangkup biaya yang terjadi mulai
dari saat awal produksi hingga selesai diproduksi yang kemudian
disimpan ke dalam sebuah gudang sampai produk tersebut diubah
kembali dalam bentuk tunai (Mulyadi, 2012: 487).

Sehingga, jika diatikan maka arti luas dari biaya pemasaran
tidak hanya mencangkupbiaya penjualan, namun juga didalamnya
termasuk biaya perdagangan, biayaadvertensi, biayapengiriman
serta pembungkusan, biaya kredit dan lain sebagainya (Mulyadi,
2012: 487). Sehingga jika disimpulkan kembali, maka Biaya
pemasaran adalah total biaya yang dikeluarkan oleh suatu
perusahaan atau organisasi untuk mengiklankan, mempromosikan,
dan mendistribusikan produk atau jasa mereka kepada target pasar.
Biaya pemasaran mencakup segala jenis pengeluaran yang terkait
dengan upaya pemasaran yang bertujuan untuk meningkatkan
penjualan dan kesadaran konsumen terhadap produk atau layanan
tersebut.

Biaya pemasaran bisa meliputi berbagai hal, termasuk
namun tidak terbatas pada:
1. Iklan merupakan biaya iklan mencakup dana yang digunakan
untuk mengiklankan produk atau layanan melalui media
seperti televisi, radio, cetak, digital, atau luar ruang.

2. Promosi penjualan merupakan Biaya untuk program promosi
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seperti diskon, penawarankhusus, hadiah, atau kontes yang
bertujuan untuk mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian.

3. Hubungan masyarakat merupakan Biaya untuk menciptakan
dan memelihara citra positif perusahaan atau merek melalui
kegiatan seperti rilis pers, kegiatan amal, atau acara-acara
Khusus.

4. Penjualan langsung merupakan Biaya untuk menggaji dan
melatih tenaga penjualan,termasuk insentif penjualan seperti
komisi.

5. Bahan pemasaran merupakan Biaya untuk mencetak materi
pemasaran seperti brosur,selebaran, katalog, atau spanduk.

6. Riset pasar merupakan Biaya untuk melakukan penelitian
pasar guna memahami kebutuhandan preferensi konsumen,
serta mengevaluasi efektivitas kampanye pemasaran.

7. Logistik distribusi merupakan Biaya untuk mengangkut
dan mendistribusikan produk dariprodusen ke konsumen
atau pengecer.

Semua biaya pemasaran ini merupakan bagian dari anggaran
pemasaran suatu perusahaandan perencanaannya harus dilakukan
secara bijaksana agar dana yang dikeluarkan dapat memberikan
hasil yang optimal dalam mencapai tujuan pemasaran yang telah
ditetapkan. Pengeluaran pemasaran yang efektif dapat membantu
meningkatkan penjualan, memperluas pangsa pasar, dan
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen.

D. Karakteristik Biaya Pemasaran

Dalam sebuah biaya pemasaran terdapat sebuah karakteristik
yang berbeda beda. Karakteristik biaya dalam sebuah perusahaan
pemasaran adalah sebagai beriku :

a. Terdapat beberapa kegiatan pemasaran yang sering di
lakukan oleh perusahaan-perusahaan dalam memasarkan
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produknya yang mereka ingin jual, sehingga perusahaan
yang memiliki jenis produk yang sama, belum tentu
menggunakan cara pemasaran yang sSama dengan
perusahaan tersebut

b. Dalam sebuah pemasaran terdapat beberapa kali
perubahan sebuah metode yang sudah seringdi gunakan
sesuai kondisi perubahan pasar yang ada.

c. Kegiatan pemasaran selalu berhadapan dengan konsumen
yang kerap kali konsumen memiliki permintaan yang sulit
dikendalikan oleh perusahaan. Oleh sebab itu terdapat
Manajemen yang dapat mengendalikan biaya tenaga kerja,
biaya bahan baku, jam kerja dan jumlah mesin yang
digunakan, tetapi itu semua juga blom mencukupi apa
yang disukai oleh konsumen.

d. Terdapat biaya pemasaran biaya tidak secara tidak |
angsung dan biaya bersama joint cos. Jika sebuah
perusahaan menjual berbagai macam produk yang ingin
mereka jual dengan carapemasaran yang berbeda-beda
diberbagai daerah pemasaran, maka akan menimbulkan
masalah biaya yang cukup besar dan juga masalah waktu
yang bertambah.

E. Manfaat Biaya Pemasaran
Mulyadi (2012 : 493) mengatakan bahwa manfaat dari
Analisis biaya pemasaran berdasarkan jenis jenis produk yaitu:

1. Menentukan kemampuan setiap jenis produk dalam
menghasilkan laba

2. Menentukan dan juga memperkirakan  perubahan
produk dan metode penjualan produkterhadap biaya dan
laba.

3. Memberikan informasi mengenai biaya untuk mengambil
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sebuah keputusan dalammenentukan harga jual produk.

Manfaat dari Analisis biaya pemasaran berdasarkan daerah
pemasarannya yaitu:

1. Pengendalian biaya pemasaran dalam setiap daerah
pemasaran.

2. Mengarahkan pemasaran sebuah produk yang ada di
setiap daerah pemasaran sehingga dapat memberikan
sebuah laba yang tinggi

F. Penggolongan Biaya Pemasaran
Penggelompokkan biaya ke dalam beberapa jenis sebagai
berikut:

1. Pengelompokkan menurut obyek pengeluaran dijadikan
sebagai dasar dari penggolongan. Sehingga semua biaya
yang memiliki kaitan dengan gaji di bagi menjadi satu
yang disebut sebagai biaya gaji.

2. Pengelompokkan berdasarkan fungsi utama dalam
perusahaan contoh beberapa golongan biaya seperti pada
perusahaan manufaktur. Perusahaan manufaktur memiliki
3 fungsi pokok seluruh biaya yang digunakan untuk
memproduksi barang dikelompokkan dalam biaya
produksi.  Sehingga semua  pengeluaran  yang
dimanfaatkan untuk pemasaran produk dikumpulkan ke
dalam sebuah biaya pemasaran.

3. Pengelompokkan berdasarkan hubungan dengan sesuatu
yang dikeluarkan dibagi menjadi direct cost dan indirect
cost. Direct cost yaitu biaya yang keluar guna untuk
memproduksi barang dan juga biaya ini secara langsung
dapat di tanggung oleh produk tersebut. Contohnyaseperti
Kacang kedelai dan ragi yang merupakan bahan utama
dalam pembuat tempe.
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4. Perubahan volume kegiatan berdasarkan penggolongan
ini, biaya dibagi menjadi menjadi 4 bagian yaitu : biaya
variabel, biaya semi variabel, biaya semifixed, dan biaya
tetap. Biaya semifixed yaitu biaya yang tidak berubah
terhadap volume kegiatan. Biaya tetap yaitu biaya yang
mana totalnya tetap, namun memiliki perubahan terhadap
volume kegiatan.

5. Jenis biaya dibagi menjadi 2, yang mana jika digolongkan
sebagai berikut: pengeluaran modal dan pengeluaran
pendapatan. Pngeluaran modal merupakan biaya yang
dikeluarkan oleh sebuah perusahaan untuk membayar
sesuatu yang dapat memberi manfaat lebih dari satu
lingkaran waktu akuntansi. Lain halnya dengan biaya
akuntansi setelah terjadinya pengeluaran (Sari, 2019).

Menurut analis, biaya pemasaran memiliki beberapa
fungsi, yaitu dapat digolongkan sebagaiberikut :

1. Fungsi Penjualan
Jika aktivitas penjualan memiliki angka yang tinggi,
berarti pelanggan banyak yang membutuhkan barang atau
jasa yang dijual. Contoh : biaya perusahaan, penjualan
kredit, pencatatan pembelian dan pembayaran.

2. Biaya Advertensi
Biaya Advertensi, yaitu kegiatan perencanaan dan
pelaksanaan kegiatan untuk mempromosikan produk
kepada pelanggan dan biaya contoh produk untuk
meningkatkan kualitas perusahaan. Contoh : biaya tetap
pemasaran, kampanye iklan, promosi penjualan.

3. Biaya Pergudangan
Biaya pergudangan, yaitu kegiatan penyimpanan produk
jadi yang siap untuk dijual dan biayayang akan
dikeluarkan oleh gudang,dan bertanggung jawab untuk
menyimpan barang dan menyiapkan barang yang dipesan
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olen customer, serta menyerahkan barang ke fungsi
pengiriman. Contoh: biaya penyimpanan, biaya
penanganan, dan biaya sewa gudang.

4. Fungsi Pembungkusan dan Pengiriman
Fungsi Pembungkusan dan Pengiriman, yaitu kegiatan
pembungkusan produk yangdikeluarkan perusahaan dan
proses pengiriman untuk pembeli, dalam sistem penjualan
tunai, fungsi ini bertanggung jawab untuk menyerahkan
barang kepada customer yang telah melunasi harga
barang. Contoh: biaya pembungkusan dan pengiriman
barang, biaya penanganan.

5. Fungsi Kredit dan Penagihan Fungsi
Kredit dan Penagihan, yaitu kegiatan pemantauan
kemampuan keuangan pelanggan danpenagihan piutang
pelanggan, fungsi ini bertanggung jawab membuat dan
mengirimkanfaktur penjualan kepada customer. Contoh:
biaya piutang, biaya kerugian, biaya transaksi kredit.

6. Fungsi Akuntansi Pemasaran
Fungsi Akuntansi Pemasaran, yaitu egiatan pembuatan
faktur dan penyelenggaraan catatan akuntansi penjualan,
di samping itu, fungsi ini juga bertanggung jawab untuk
mencatat harga pokok persediaan yang dijual ke dalam
kartu persediaan. Contoh : Gaji karyawan fungsi akuntansi
pemasaran dan biaya kantor (Aritha. dkk, 2018).

G. Analisis Biaya Pemasaran
Tujuan dari adanya biaya pemasaran dapat memberikan
manfaat sebagai :

1. Penentuan banyaknya biaya sehingga dengan adanya
analisis biaya pemasaran dapat memperkirakan besar atau
kecilnya biaya pada setiap cara Penggolongan biaya
pemasaran. Seperti contohnya pada setiap jenis biaya, setiap
pusat laba dan lain sebagainya.
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2.

3.

Dapat bermanfaat dalam hal pengawasan serta analisa biaya
pemasaran sehingga sebagi buktipertanggungjawaban
Analisa biaya pemasaran dapat dimanfaatkan sebagai
perencanaan serta pengarahan dalam sebuah usaha sehingga
lebih mudah untuk menyediakan informasi atau data kepada
eksekutifpemasaran.

Analisis biaya pemasaran dapat dibagi berdasarkan jenis

produk yang dijual, sehingga analisisini memiliki tujuan untuk:

1.

2.

Menentukan keterampilan masing masing produk dalam
memberikan keuntungan atau laba.

Dapat memperhitungkan dampak dan  membantu
membawa perubahan serta metodepenjualan suatu produk
terhadap biaya dan laba.

Dapat memberikan informasi mengenai biaya sehingga
mudah mengambil keputusan dalammenentukan harga jual
sebuah produk.

Langkah langkah dalam menganalisis biaya pemasaran:

1.

Menggolongan biaya dengan cara jenis biaya pemasaran
atau dapat disebut juga dengan obyek pengeluaran: dapat
dipecah menjadi berbagai jenis biaya pemasaran contohnya:
gaji biaya iklan, biaya perjalanan, biaya depresiasi dan lain
sebagainya. Sehingga jikadihubungkan dengan kegiatan
pemasaran maka dapat menghasilkan biaya pemasaran
langsung dan tak langsung, namun jika dihubungkan
dengan variabilitas terhadap sebuah volume atau kegiatan
maka akan menghasilkan biaya tetap atau biaya variable.

Mendistribusikan biaya pemasaran dengan cara fungsi
pemasaran. Fungsi pemasaran sendiri diartikan sebagai
kegiatan pemasaran yang membutuhkan biaya penggeluran,
sehingga jika mendistribusikan biaya pemasaran dengan
menggunakan cara fungsi pemasaran maka dapat

mengendalikan biaya serta menganalisis biaya pemasaran
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dalam usaha tersebut. Fungsidalam kegiatan pemasaran
dibagi menjadi 5 yaitu :

a.

® a0 o

fungsi penjualan penggudangan
fungsi penggudangan

fungsi pembungkusan dan pengiriman
fungsi kredit dan penagihan

fungsi advertensi Contoh

contoh dasar alokasi biaya fungsi pemasaran

FUNGSI PEMASARAN | DASAR ALOKASI YANG DAPAT DIGUNAKAN
Penjualan | Hasil penjualan

Pergudangan | Volum, berat, atau jumlah produk yang dikirim
Pembungkusan | Frekuensi pengiriman, berat, atau volume produk

Advertensi ‘ Kuantitas produk yang dijual, perbandingan sirkulasi media yang

dipakai untuk advertensi

Kredit dan penagihan Jumizh pesanan pembeli, transaksi atau garis yang dipakai dalam

faktur

Akuniansi pemasaran

Jumiah pesanan pembeli, transaksi atau garis yang dipakai dalam
=2
faktur

3. Menentukan dasar alokasi serta menghitung tarip biaya
pemasaran Dibagi menjadi 4 jenis yaitu: jenis produk,
daerah pemasaran, besar pesanan, dan saluran distribusi.
Dan berikut merupakan langkah langkah untuk melakukan
analisis ini dengan 4 jenis dasar alokasi :

a.
b.
C.

Membagi jenis analisis sesuai fungsi nya

Menentukan jenis analisis

Membagi jenis biaya pemasaran menjadi : biaya
langsung, biaya setengah langsung dan biaya tidak
langsung.

Menentukan dasar alokasi dalam biaya pemasaran
Menemukan hubungan antara biaya pendapat
(revenues) dengan pengeluaran biaya, dan hubungan
ini dibagi menjadi laba bruto dan juga biaya
pemasaran.
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Contoh :

Contoh 2
PT eliona sari menjual 3 macam produk AB,C. Biaya pemasaran yang dikeluarkan dalam bulan
juli 19x1 disajiian dalam gambar berikut:
Penjualan Rp 95.500,-
Pergudangan 75.000;-
Pembungkusan dan pengiriman 63.000-
Advertensi 54.000-
Kredit dan penagihan 28.800,-
Akuntansi pemasaran 45.200-
—_—
Total 365.500-
Data dasar alokasi -
Jenis gm
A B8 C
Harga jual per unit Rp 10 Rp 15 Rp 18
Harga pokok produksi per unit Rp 8 Rp 11 Rp 12
Jumiah produk yang terjual 80.000 unit | 50.000 unit | 200.000 unit
Berat peoduk per unit 22558 25kg 315kg
Frekuensi produk tercantum dalam faktur penjualan 6.400 5.700 2.900
Frekuensi pesanan darl pelanggan 2,400 3.000 1.800
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Dasar alokasi biaya fungsi pemasaran ;

Fungsi pemasaran Jumlah Jumlah dasar alokasi | Tariff alokasi biaya
biaya pemasaran
pemasaran

Penjualan Rp 95.500 Rp 1.910.000 5%

Pergudangan 75.500 375.000 Rp0.2

Pembungkusan dan pengiriman 63.000 150.000 0.42

Advertensi 54.000 150.000 0.36

Kredit dan penagihan 28.000 7.200 4,00

akuntansi 49.200 15.000 328

| Analisis biaya pemasaran menurut jenis produk disajikan dalam [aporan rugi laba berikut:
Keseluruhan A B C

Hasil penjualan Rp 1.910.000,- | Rp 800.000,- | 750.000,- 360.000,-
Harga pokok penjualan 1.430.000,- 640.000,- | 550.000,- 240.000,-
Laba bruto 480.000,- 160.000,- | 200.000,- 120.000,-
Biaya distribusi

Penjualan 95.000,- 40.000,- 37.500,- 18.000,-
Pergudangan 75.000,- 36.000,- 25.000,- 14.000,-
Pembungkusan dan pengiriman 63.000,- 33.600,- 21.000,- 8.400,-
Advertensi 54.000,- 28.800,- 18.000,- 7.200,-
Kredit dan penagihan 28.800,- 9.600,- 12.000,- 7.200,-
Akuntansi 49.200,- 20.992,- 18.695,- 9.512,-
jumlah 365.500,- 168.992,- | 132.196,- 64.312,-
Laba ( rugi) bersih 114.500,- (8.992-) | 67.804, 55.688 -

Analisis biaya pemasaran menurut daerah pemasaran bermanfaat untuk:
1. pengendalian biaya pemasaran yang terjadi dalam tiap-tiap daerah pemasaran
2, mengarahkan pemasaran produk pada daerah-daerah pemasaran yang memberikan

laba yang tertinggi
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contoh 3

PT et sari menjual satu jenis produk di dua daerah pamasaran ; jawa barat dan jawa timur. Biaya
pemasaran yang dikeluarkan dalam bulan Juli 19X1 disajikan dafam gambar berikut

Biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran dan dasar alokasi

Fungsi pemasaran Jumiah Dasar alokasi biaye
Penjualan Rp57.600- | Hasil penjualan
Pergudangan 30.600,- | Berat produk yang terjual
Pembungkusan dan pengiriman 25600, | Unit produk yang terjual
Advertensi 54400~ | Unit produk yang terjual
Kredit dan penagihan G840 | Frekuensi pesanan dari pelangganan
Akuntansi pemasaran 27.840 - | Frekuensi produk tercantum dalam faktur penjualan
Jumizh 205880
Data dasar alokasi :

Jatim labar
Harga jual per unit Rp12 Rp12
Harga pokok produksi per unit Rp 8 Rp 8
Berat praduk per unit 15k 325kg
Frekuensi produk tercantum dalam faktur penjualan 4,000 2400
Frekuensi pesanan dari pelangganan 1800 600
Jumiah produk yang terjual 55.000 wnit 25.000unit
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Tariff alokasi biaya pemasaran :

Fungsi pemasaran Jmih biaya | Jumlah dasar alokasi | Tarif alokasi bi. pemsrn
Penjualan 57.600 960.000 6%
Pergudangan 30.600 180.000 Rp0.17
Pembungkusan dan pengiriman 25.600 80.000 unit 0.32
Advertensi 54.400 80.000 unit 0.67
Kredit dan penagihan 9.840 2.400 4.10
akuntansi 27.840 6.400 4.35
Laporan rugi laba menurut daerah pemasaran :

jumiah jatim Jabar
Hasil penjualan 960.000 660.000 300.000
Harga pokok penjualan 640.000 440.000 200.000
Laba bruto 320.000 220.000 100.000
Biaya pemasaran:
Penjualan 57.000 39.600 18.000
Pergudangan 30.600 21.037.5 9.562.5
Pembungkusan dan pengiriman 25.600 17.600 8.000
Advertensi 54.400 37.400 17.000
Kredit dan penagihan 9.840 7.380 2.460
Akuntansi 27.840 17.400 10.440
Jumlah 205.880 140.417,5 65.462.5
Laba bersih 114.120 79.582,5 34.537.5

101




DAFTAR PUSTAKA

Januarsah, | .dkk. (2019). Pengaruh Biaya Produksi dan Biaya
Pemasaran Terhadap Laba Perusahaan Pada PT PP London
Sumatera Indonesia, Yang Terdafar di Bursa Efek Jakarta, Jurnal
Akuntansi Sekolah Tinggi lImu Ekonomi Sultan Agung, 5(1), 32-
39.

Mulyadi, 2001, Akuntansi Manajemen: Konsep, Manfaat
dan  Rekayasa, Edisi Ketiga,Jakarta: Salemba Empat

Munandar, M, 2007, Budgeting, Edisi Kedua, Yogyakarta: Bpfe

Rizal, A, N. (2018). Analisis Biaya Pemasaran dan Profitabilitas
Berdasarkan Jenis Produk pada PT. Kendari Bintang Lestari
Cabang Baubau, Jurnal Manajemen Akuntansi, 1(1), 74-87.

Setiawan. DkKk. (2014). Analisis Biaya Pemasaran Sebagai Salah Satu
Alat untuk Pengendalian Biaya Komersial, Jurnal Administrasi
Bisnis (JAB), 13(1), 1-7.
administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id

102



PROFILE PENULIS

Widya Nuriyanti, SE., M.Pd.

Penulis lahir di Jakarta tanggal 07 Januari 1989.
Putri pertama dari tiga bersaudara dari pasangan Bapak
Widji Sumartono dan Ibu Marlina Setiawati. Menjadi
dosen tetap pada tahun 2015 di Universitas Indraprasta
PGRI pada Program Studi Desain Komunikasi Visual , Fakultas Bahasa
dan Seni. Menyelesaikan pendidikan S1 di Universitas Pembangunan
Nasional “Veteran” Jakarta pada Jurusan Ekonomi, melanjutkan S2
pada Jurusan Ilmu Pendidikan dan Pengetahuan Sosial pada
Universitas Indraprasta PGRI dan sedang melanjutkan kuliah S3 pada
Jurusan Ilmu Ekonomi di Universitas Borobudur. Penulis menekuni
bidang Manajemen Pemasaran dan Manajemen Pendidikan. Selain
mengajar penulis juga menjadi tutor di Universitas Terbuka dari tahun
2020. Menjadi koordinator Program Kreativitas Mahasiswa dan Dosen
Pembimbingan Lapangan pada kampus Mengajar Angkatan kedua.

Lahir dalam keluarga militer, menjadikan sangat disiplin dan
sangat menghargai waktu. Sebelum menjadi dosen penulis pernah
bekerja di berbagai perusahaan swasta dari tahun 2010-2014. Setelah
menikah di tahun 2015 dan saat ini mempunyai dua orang anak. Penulis
berharap dapat terus bermanfaat bagi banyak orang melalui ilmu yang
dimiliki dan menjadi ibu yang baik bagi kedua anaknya.

103



BAB 10
NILAI PELANGGAN

A. Pengertian Nilai Pelanggan
Inti dari pemasaran adalah menciptakan nilai dan menyerahkan
nilai kepada pelanggan. Nilai menjadi sangat penting dalam tahap
pengenalan kebutuhan dari pengambilan keputusan pelanggan. Sebuah
perusahaan harus dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan
pelanggannya dan menjelaskan jenis hubungan yang ingin
dibangunnya bersama pelanggan. Hal ini menimbulkan tantangan bagi
perusahaan untuk membentuk hubungan pelanggan yang kuat dan
panjang. Sebelum membentuk hubungan jangka panjang perusahaan
harus memahami terlebih dahulu mengenai nilai pelanggan yang sering
di sebut dengan customer value. Konsep nilai (value) dalam pemasaran
dapat diartikan sebagai alasan konsumen membeli produk (reasons to
buy). Value sering dianggap sebagai sumber utama keunggulan dan
kunci sukses suatu perusahaan dalam jangka panjang. Customer value
atau nilai pelanggan adalah perbandingan antara setiap keuntungan atau
manfaat produk yang didapatkan oleh pelanggan dengan biaya
pengorbanan yang dibebankan atau harga yang dibayarkan. Artinya
nilai bukan berarti hanya manfaat fungsional dari sebuah alat akan
tetapi keseluruhan rangkaian dari proses penyampaian produk,
pelayanan, emosional, sosial dan nilai kondisional kepada pelanggan
sampai pelayanan setelah penjualan merupakan nilai yang dapat
dinikmati oleh pelanggan. Konsep dari nilai pelanggan adalah
gambaran dari pelanggan yang mempertimbangkan apa yang mereka
inginkan dan percayai bahwa mereka memperoleh manfaat dari suatu
produk atau jasa yang mereka bayar. Nilai yang diinginkan pelanggan
terbentuk ketika mereka membentuk persepsi bagaimana baik
buruknya suatu produk atau jasa dalam situasi penggunaannya.
Menurut Buttle dalam Saputra (2018), Nilai pelanggan adalah
persepsi pelanggan tentang keseimbangan antara manfaat yang
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diterima dengan pengorbanan yang diberikan untuk mendapatkan
manfaat tersebut. Sedangkan menurut Zeithaml dalam Saputra (2018)
Nilai pelanggan merupakan penilaian keseluruhan konsumen terhadap
utilitas sebuah produk berdasarkan persepsinya terhadap apa yang
diterima dan apa yang diberikan. Jadi pelanggan akan mengharapkan
benefit yang akan diterima ketika mereka membayar suatu produk atau
jasa tersebut, hal ini juga menjadi tolak ukur bagi pelanggan terhadap
baik buruknya atau bagus tidaknya suatu produk atau jasa. Semakin
tinggi nilai pelanggan maka semakin tinggi kepuasan pelanggan.

Nilai pelanggan menurut Kotler dan Armstrong, dkk (2018:3825)
adalah selisih nilai yang dinikmati dan dirasakan pelanggan dengan
biaya atau pengorbanan yang dikeluarkannya.

Dari beberapa pengertian diatas dapat di tarik kesimpulan bahwa
nilai pelanggan adalah preferensi yang dinikmati dan dirasakan oleh
pelanggan dari pengorbanan yang telah di lakukan dengan membayar
produk dan jasa.

B. Dimensi Nilai Pelanggan
Persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen dapat dibentuk
dengan empat dimensi. Empat dimensi nilai pelanggan menurut
Sweeney dan Soutar dalam (Sudarso, 2016:83) yaitu:
1. Nilai Kualitas (Performance Value)
Performance value merupakan utilitas yang didapatkan dari
persepsi terhadap kualitas dan kinerja atas produk atau jasa
dikarenakan pengaruh biaya jangka panjang dan jangka pendek.
2. Nilai Harga (Price value)
Utilitas didapatkan dari persepsi kinerja yang diharapkan dari
suatu produk atau jasa. Harga diartikan sebagai benefit yang
diperoleh dari produk atau jasa dikarenakan pengurangan biaya
jangka pendek dan jangka panjang. Jadi nilai harga merupakan
persepsi pelanggan terhadap produk apakah produk tersebut
layak untuk dibeli, apakah produk tersebut memiliki benefit yang
sesuai dengan nilai uang yang dikeluarkan, apakah produk
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tersebut memiliki nilai ekonomis atau tidak ekonomis, dan
produk tersebut dapat diterima atau tidak serta produk tersebut
layak untuk di tawar.

3. Nilai Emosional (Emotional Value)
Utilitas yang berasal dari komponen efektif yaitu perasaan
emosional yang dibentuk oleh suatu produk atau jasa. Nilai
emosional dihasilkan ketika suatu produk mampu menimbulkan
perasaan pada pelanggan. Perasaan yang ditimbulkan dapat
berupa perasaan positif seperti kepercayaan, kegembiraan,
kesenangan, ataupun sebaliknya, yaitu membangkitkan perasaan
negatif seperti marah, sedih, takut dan sebagainya. Pada
emotional value diasumsikan bahwa pelanggan mengevaluasi
alternatif pilihan dan menggunakan keterkiatan emosionalnya
untuk memilih produk atau jasa . Oleh karena itu perusahaan
harus dapat memberikan emosional terhadap pelanggan sehingga
pelanggan dapat diarahkan oleh keputusan pembelian.

4. Nilai Sosial (Social Value)
Nilai sosial merupakan utilitas yang didapatkan dari kemampuan
produk untuk meningkatkan konsep diri sosial pelanggan
(Tjiptono, 2005:298). Nilai sosial berhubungan dengan
penerimaan sosial dan peningkatan citra diri dalam kehidupan
sosial pelanggan. Pelanggan merasa bangga dan yakin bahwa
dengan menggunakan produk atau jasa yang dituju cenderung
memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi atau prestise.
Kepuasaan tersebut bukan karena kualitas dari produk tetapi lebih
kepada nilai sosial atau self esteem yang dirasakan.

C. Karakteristik Nilai Pelanggan
Menurut Tjiptono (2014:313), nilai pelanggan memiliki
karakteristik sebagai berikut:
1. Nilai yang dipikirkan pelanggan (customer perceived value)
bersifat instrumental. Menurut Zeithaml (1988:5) mendefinisikan
“Perceived value involves a general assessment made by the
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consumer regarding the utility of a product or service, based on
the perceptions of what is received and what is paid for”.
customer perceived value adalah berapa banyak nilai yang
disediakan suatu produk atau layanan yang ada dalam benak
konsumen. Oleh karena itu, pemasar menciptakan nilai dalam
penawarannya dan mengkaitkan penawaran tersebut dengan
kebutuhan dan keinginan spesifik setiap pelanggan sasaran.
Setiap orang hanya akan mempersepsikan sebuah produk, objek
atau gagasan sebagai sesuatu yang bermanfaat apabila ia bisa
menemukan instrumentalitas dalam mewujudkan tujuan dan
keinginannya.

Nilai bersifat dinamis, perubahan lingkungan dan jaman
mengakibatkan perubahan kebutuhan dan keinginan pelanggan.
Misalnya diera digitalisasi semua produk diciptakan untuk
memenuhi kebutuhan pelanggan, dimana pelanggan dapat
dengan mudah mendapatkan produk tanpa harus bertemu dengan
penjual, semua dilakukan secara online. oleh karena itu nilai
dapat berubah karena semakin meningkatnya ekpetasi pasar.
Apabila perusahan berhasil memenuhi atau melampaui ekspetasi
pelanggan pada suatu waktu tertentu, maka ekspetasi tersebut
akan menjadi standar minimum berikutnya untuk penilaian
Kinerja pemasar dilain waktu.

Nilai bersifat hierarkis, Nilai pelanggan memiliki tingkatan-
tingkatan yang saling berhubungan dan mendukung. dimana nilai
universal merupakan fondasi bagi pelanggan yang
memperdulikan apakah produk atau jasa yang ditawarkan
memberikan nilai personal tertentu. Setelah nilai universal
terpenuhi barulah pelanggan mencari nilai personal, dimulai dari
group-specific personal value, baru diikuti individual-specific
personal values.
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D. Mengukur Nilai Pelanggan
Tingginya nilai pelanggan dapat diukur oleh perusahaan,
menurut Assauri (2012:158) dinyatakan sebagai berikut:
1. Tingginya tingkat pembelian kembali
2. Bertambahnya jumlah produk yang dibeli
3. Loyalitas pelanggan
Nilai pelanggan atau customer value mengatur niat prilaku
pelanggan untuk menjadi loyal terhadap produk atau jasa. Perusahaan
harus memiliki tenaga pemasar yang terhubung dengan pelanggan
dalam membentuk serta melibatkan mereka bahkan memberikan
mereka energi dalam proses tersebut.
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BAB 11
LOYALITAS PELANGGAN

A. Pengantar Loyalitas Pelanggan

Loyalitas digambarkan sebagai komitmen seseorang atau
kelompok tertentu sehingga menimbulkan kesetiaan terhadap sesuatu.
Loyalitas pelanggan dalam sektor bisnis dijelaskan sebagai kesetiaan
pelanggan terhadap merek, produk, maupun layanan dari suatu
perusahaan. Pelanggan yang di jaga dengan baik akan menghasilkan
loyalitas sehingga bisnis dapat lebih menguntungkan dan menjaga
hubungan jangka panjang. Loyalitas pelanggan penting bagi bisnis
karena dengan membangun dan menjaga loyalitas, pertumbuhan bisnis
dapat lebih stabil dan membentuk citra merek yang kuat.

Bloemer & de Ruyter (1998) menjelaskan pendekatan sikap baru
dibangun pada tahun 1990-an. Pendekatan ini menganggap kesediaan
untuk merekomendasikan sebagai ukuran loyalitas. Pendekatan sikap
menggunakan informasi sikap untuk menentukan keterikatan
psikologis pelanggan, yaitu seberapa dekat pelanggan dengan loyalitas
intrinsik kepada perusahaan (Bowen & Chen, 2000). Loyalitas menurut
Watson et al. (2015) merujuk pada kumpulan sikap yang mengarah
pada pola perilaku pembelian yang konsisten dalam mengutamakan
suatu entitas daripada pesaingnya. ISorait¢ (2016) menjelaskan
loyalitas sebagai dorongan yang tahan lama bagi pengguna untuk terus
mempertahankan keterikatan dengan perusahaan tertentu, yang
tercermin dalam pembelian berulang barang atau layanan dari
perusahaan tersebut. Leverin & Liljander (2006) mendefinisikan
loyalitas sebagai komitmen yang kuat untuk terus secara konsisten
membeli kembali atau mendukung produk/jasa yang dipilih.

Kotler & Amstrong (2016) menjelaskan bahwa terdapat tiga
indikator atas loyalitas pelanggan yaitu Pembelian berulang (Repeat
Purchase), Ketahanan Pelanggan (Retention) dan Mereferensikan
kepada orang lain (Referells). Pembelian berulang dari pelanggan
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menunjukkan komitmen dan dapat mengukur nilai kepuasan pelanggan
terhadap produk perusahaan. Pelanggan yang loyalitasnya berlanjut
dengan cara bertahan tidak akan terpengaruh dengan hadirnya produk
lain yang cenderung jauh lebih murah dan memiliki fitur yang lebih
banyak. Pelanggan yang mereferensikan kepada orang lain akan
merekomendasikan produk perusahaan kepada orang yang mereka
cintai. Loyalitas pelanggan merupakan tujuan penting bagi banyak
perusahaan karena pelanggan setia secara teratur membeli produk atau
layanan dan menghabiskan lebih banyak uang daripada pelanggan
baru. Selain itu, pelanggan setia dapat menjadi pendukung merek yang
kuat, meningkatkan kesadaran dan reputasi merek. Oleh karena itu,
loyalitas pelanggan mencerminkan kesediaan pelanggan untuk terus
membeli dan merekomendasikan produk atau layanan perusahaan atau
merek.

B. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Pelanggan
Kualitas produk atau layanan, pengalaman pelanggan, interaksi,
persepsi merek, dan banyak faktor lainnya menjadi faktor yang dapat
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Kualitas produk atau layanan yang
konsisten dan baik dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan
terhadap merek. Pengalaman positif dan nyaman yang diterima oleh
pelanggan pada saat berinteraksi dapat menciptakan ikatan emosional
sehingga loyalitas pelanggan dapat dipertahankan. Perusahaan yang
memiliki kemampuan untuk memberikan produk atau layanan secara
konsisten serta responsif dalam menangani pertanyaan, masalah, atau
keluhan pelanggan akan meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap
perusahaan. Pelanggan yang puas cenderung untuk tetap loyal dengan
suatu merek dan bersedia untuk merekomendasikannya kepada orang
lain. Faktor lain yang mempengaruhi loyalitas pelanggan adalah harga
yang bersaing, pelayanan yang baik, ketersediaan produk atau jasa yang
memadali, dan kebijakan pengembalian yang adil. Bisnis harus secara
teratur memantau dan mengevaluasi loyalitas pelanggan mereka untuk
mengidentifikasi area di mana mereka dapat meningkatkan
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pengalaman pelanggan dan mempertahankan pelanggan yang sudah

ada.

Lepojevi¢c & Duki¢ (2018) menyebutkan faktor-faktor yang

mempengaruhi loyalitas pelanggan, yaitu:

1.

Kepuasan pelanggan

Oliver (1999) menjelaskan bahwa kepuasan pelanggan adalah
tujuan yang berkembang, sehingga diperlukan gambaran yang
jelas tentang apa yang dibutuhkan pelanggan dalam setiap
transaksi dengan perusahaan tertentu. Blackwell et al. (2001)
berpendapat bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkat
seseorang setelah membandingkan kinerja yang dirasakan
dengan harapan mereka. Barnes (2003) menjelaskan bahwa
kepuasan pelanggan adalah jawaban atas pemenuhan
kebutuhan. Jika Kinerja jasa yang ditawarkan sesuai dengan
Kinerja yang diharapkan atau bahkan melebihi kinerja yang
diharapkan, pengguna jasa merasa puas.

Kepercayaan pelanggan

Kepercayaan yaitu seluruh pengetahuan yang dimiliki oleh
pelanggan dan segala kesimpulan yang mereka bentuk
mengenai objek, atribut, dan manfaatnya, karena kepercayaan
terhadap suatu objek, sikap atau pandangan yang kita miliki
terhadap objek tersebut (Mowen & Minor, 2002).
Kepercayaan dapat diukur dengan komponen-komponen
seperti integrity, benevolence, dan ability (Brengman &
Karimov, 2012). Kepercayaan pelanggan perlu dijaga oleh
pelaku bisnis agar perusahaan mampu bertahan di tengah
persaingan bisnis.

Komitmen pelanggan

Komitmen merupakan tekad dan keinginan yang melekat pada
individu atau kelompok dengan tujuan menjaga hubungan
antara pembeli dan penjual sebagai kelanjutan dari kemitraan
yang Dbernilai  (Aini, 2021). Komitmen pelanggan
menunjukkan sikap positif terhadap merek sehingga timbul
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keinginan atau niat untuk melakukan pembelian kembali di
masa yang akan datang.

Persepsi kualitas layanan

Persepsi kualitas layanan menjadi salah satu aspek yang dapat
dipertimbangkan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan.
Hal ini timbul akibat terpenuhinya harapan pelanggan dimana
harapan tersebut dipenuhi oleh penyedia layanan.

C. Strategi Membangu Loyalitas Pelanggan

Retensi pelanggan dapat dicapai oleh perusahaan yang fokus

pada penyediaan produk dan layanan berkualitas, memenuhi kebutuhan
pelanggan, dan memberikan pengalaman pengguna yang positif dan
mudah. Bisnis juga harus fokus membangun hubungan yang kuat dan
saling menguntungkan dengan pelanggan, seperti melalui program
loyalitas atau hadiah pelanggan. Strategi membangun loyalitas
pelanggan perlu dirancang oleh perusahaan agar ikatan emosional
antara pelanggan dan perusahaan dapat terbentuk. Berikut ini
merupakan beberapa strategi yang dapat diterapkan untuk membangun
loyalitas pelanggan:

1.

Pelayanan berkualitas

Perusahaan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan melalui
pelayanan yang berkualitas kepada pelanggan. Layanan
tersebut diharapkan responsif serta mampu membuat
pelanggan merasa dihargai dan diperhatikan. Seperti layaknya
pepatah yang menyebutkan bahwa pelanggan adalah raja, hal
tersebut dapat Kita jadikan acuan untuk memberikan pelayanan
yang maksimal kepada pelanggan. Namun, pelayanan tersebut
jangan sampai berlebihan hingga membuat pelanggan tidak
merasa nyaman. Selanjutnya, perusahaan dapat mengajak
pelanggan untuk memberikan umpan balik dan partisipasi
dalam pengambilan keputusan, sehingga mereka merasa
memiliki peran dalam perkembangan merek. Perusahaan
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sebaiknya memastikan karyawan terlibat dalam memahami
dan memenuhi kebutuhan pelanggan, karena interaksi mereka
juga mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap merek.
Perusahaan diharapkan mengerti bagaimana kebutuhan
pelanggan berubah seiring waktu dan mampu beradaptasi
dengan perubahan tersebut.

Media Sosial yang informatif

Seiring berkembangnya teknologi, penggunaan media sosial
sebagai sarana pemasaran semakin efektif. Perusahaan dapat
meningkatkan loyalitas pelanggan dengan mengelola media
sosial yang menarik, informatif, relevan dan bermanfaat
kepada pelanggan, seperti panduan penggunaan produk atau
tips terkait industry, memberikan penjelasan secara detail
terkait produk, diskon, promosi, dan lainnya. Selain itu,
pembuatan konten yang berkualitas dan menarik juga terbukti
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini dapat
perusahaan gunakan sebagai sarana meningkatkan citra merek
di mata pelanggan.

Menjaga Komunikasi

Perusahaan sebaiknya menjaga komunikasi dengan pelanggan,
seperti melalui broadcast message, chat personal, pendekatan
personal, dan sebaginya, sehingga perusahaan tetap
mengkomunikasikan pesan merek yang konsisten melalui
berbagai saluran komunikasi. Hal ini dapat digunakan sebagai
upaya membangun komunitas pelanggan yang memungkinkan
mereka berinteraksi satu sama lain dan dengan merek. Selain
itu, perusahaan perlu menyediakan layanan keluhan atau
masalah pelanggan secara cepat dan efisien untuk
mempertahankan kepercayaan pelanggan.

Menjaga Kualitas Produk

Loyalitas pelanggan tidak terlepas dari terjaganya kualitas
produk. Pelanggan akan tetap loyal pada suatu merek apabila
perusahaan mampu menjaga dan meningkatkan kualitas
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produk atau layanan untuk memenuhi atau melebihi harapan
pelanggan. Selain itu, dengan menawarkan harga yang
kompetitif atau menunjukkan nilai tambah yang jelas bagi
pelanggan. Perusahaan diharapkan mampu terus berinovasi
dan menghadirkan fitur baru yang relevan untuk memenuhi
perkembangan kebutuhan pelanggan.

Benefit lainnya

Perusahaan dapat menawarkan benefit lainnya yang dapat
diterima pelanggan agar tetap loyal. Hal ini dapat dilakukan
dengan memberikan manfaat tambahan kepada pelanggan
loyal, seperti akses ke produk atau layanan eksklusif.
Perusahaan juga dapat menggunakan data pelanggan untuk
menyediakan pengalaman yang disesuaikan dengan
preferensi, riwayat pembelian, dan kebutuhan individu. Selalin
itu, dapat dilakukan dengan program loyalitas yang
memberikan insentif bagi pelanggan yang berulang, seperti
diskon khusus, poin hadiah, atau hadiah eksklusif. Beberapa
perusahaan memberikan kartu member kepada pelanggan
dalam menyalurkan pemberian benefit lainnya tersebut.

D. Tantangan Masa Depan dalam Loyalitas Pelanggan

Perusahaan menghadapi ketidakpastian masa depan dalam

mempertahankan dan membangun loyalitas pelanggan. Hal ini
dikarenakan masa depan terus berkembang seiring dengan perubahan
dalam perilaku konsumen, perkembangan teknologi, dan dinamika
pasar. Berikut ini merupakan beberapa tantangan yang mungkin akan
dihadapi oleh bisnis dalam loyalitas pelanggan yaitu:

1.

Preferensi konsumen berubah

Preferensi konsumen berubah seiring dengan perubahan
lingkungan, teknologi, generasi, dll. Perubahan tren dan
preferensi konsumen yang cepat membuat perusahaan sulit
untuk memenuhi harapan pelanggan dan menjaga loyalitas.
Selain itu, perubahan generasi dalam perilaku konsumen
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memerlukan pendekatan yang berbeda untuk membangun
loyalitas pada setiap kelompok. Beberapa merek tidak mampu
mengambil hati seluruh generasi.

Kompetisi yang ketat

Lingkungan bisnis yang semakin kompetitif membuat para
pelanggan memiliki banyak pilihan, baik dari segi harga,
bentuk, merek, dll. Bisnis harus mampu berjuang untuk
membedakan diri dan menarik pelanggan untuk tetap setia.

Perkembangan E-Commerce dan Sosial Media
Perkembangan E-Commerce membuka pintu bagi pelanggan
untuk dengan mudah mencari alternatif dan membandingkan
harga dan produk dari berbagai merek dan platform. Pelanggan
sekarang memiliki platform yang kuat untuk memberikan
komentar tentang pengalaman mereka secara public melalui
pemberian rating. Ulasan negatif atau masalah yang tidak
ditangani dengan baik dapat dengan cepat merusak citra merek
dan memengaruhi loyalitas. Pelanggan semakin mengadopsi
berbagai kanal komunikasi seperti media sosial, pesan instan,
dan chatbot semakin dapat menggali informasi lebih luas.
Bisnis harus memastikan mereka hadir di berbagai platform ini
untuk menjaga interaksi dengan pelanggan.

Perlindungan Data

Seiring perkembangan teknologi, informasi pribadi semakin
mudah untuk diakses secara publik. Pelanggan semakin
prihatin dengan privasi dan perlindungan data mereka,
sehingga pelanggan mengharapkan tidak ada pelanggaran
privasi yang dapat merusak kepercayaan dan loyalitas
pelanggan.

Perubahan Model Bisnis

Bisnis yang terus berubah seiring kebutuhan pelanggan yang
semakin bervariasi, membuat perusahaan harus melakukan
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adopsi model bisnis baru dapat mengubah cara pelanggan
berinteraksi dengan merek dan mempengaruhi loyalitas.

6. Ketidakpastian Lingkungan
Peristiwa ketidakpastian lingkungan yang tak terduga seperti
pandemi, bencana alam, dll dapat merubah perilaku konsumen
dan mengharuskan bisnis beradaptasi dengan cepat untuk
mempertahankan loyalitas.

E. Inovasi dalam Membangun Loyalitas Pelanggan di Era
Digital
Seiring berkembangnya teknologi di era digital, inovasi dalam
membangun loyalitas pelanggan semakin penting karena memengaruhi
perubahan perilaku pelanggan. Pelanggan saat ini lebih senang
berbelanja hanya melalui handphone dimanapun mereka berada. Oleh
karena itu, berbagai fitur seperti live shopping, platform berbelanja, dll
terus berkembang. Berikut ini merupakan beberapa inovasi yang dapat
diterapkan dalam rangka membangun loyalitas pelanggan di era digital,
seperti:
1. Program Loyalitas Digital
Perusahaan dapat mengembangkan program loyalitas
pelanggan yang dirancang khusus untuk platform digital
secara interaktif, seperti permainan, tantangan, atau
penghargaan.
2. Konten Berkualitas
Perusahaan dapat menyajikan konten digital yang bermanfaat,
informatif, atau menghibur kepada pelanggan, seperti panduan
penggunaan produk, video tutorial, penawaran ekslusif atau
konten yang relevan membuat merek lebih menarik dan mudah
diingat.
3. Pemanfaatan fitur-fitur Platform Media Sosial
Perusahaan dapat membangun platform digital di mana
pelanggan dapat berinteraksi satu sama lain, berbagi
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pengalaman, memberikan umpan balik, dan merasa bagian
dari komunitas.

Ekosistem Digital yang terintegrasi

Perusahaan harus memastikan bahwa semua platform digital
terintegrasi dengan lancar, dari situs web hingga aplikasi
seluler dan media sosial.

Pengamatan Perkembangan Tren

Perusahaan harus dapat mengikuti tren dan perubahan dalam
perilaku pelanggan berbasis teknologi dan siap untuk
menyesuaikan strategi inovasi sesuai kebutuhan.
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BAB 12
SISTEM INFORMASI PEMASARAN

A. Pengertian Sistem Informasi Pemasaran

Sistem Informasi Pemasaran /System for Information on
Marketing (MIS) merupakan sebuah interaksi yang terorganisir dan
rumit antara orang, mesin, dan proses yang mengumpulkan,
menyelidiki, memeriksa, menilai, dan menyebarkan data terkait untuk
digunakan dalam pengambilan keputusan pemasaran lebih lanjut
untuk meningkatkan strategi, pelaksanaan, dan kontrol pemasaran dari
rencana pemasaran. Jadi, jika dipertimbangkan secara menyeluruh,
MIS merupakan operasi manusia dan organisasi yang
mempromosikan, mendistribusikan, dan menentukan harga produk,
jasa, dan ide untuk memfasilitasi dalam lingkungan yang dinamis, dan
mempercepat koneksi pertukaran yang memuaskan.

Divisi pemasaran bisnis selalu memasarkan barangnya dengan
menggunakan MIS. Berbagai pilihan yang dibuat sehubungan dengan
lokasi produk, promosi, harga, dan tempat di dunia. Dengan
mengingat pentingnya sistem informasi pemasaran, maka jelas bahwa
terdapat peningkatan sumber daya manusia dan dapat dipercaya dan
berpengetahuan dalam lingkup teknologi informasi, didukung oleh
peralatan teknologi mutakhir, diperlukan untuk meningkatkan
informasi yang didapat dan memungkinkan mereka yang
menggunakannya untuk menggunakannya didalam pengambilan
keputusan dan manajemen. Sistem informasi pemasaran yang efektif
dengan kemampuan pengolahan data yang baik diperlukan untuk
menjamin kemudahan dalam penyediaan layanan informasi yang
efisien dan benar.(Haryantini & Sadya, 2019)

Beberapa macam definisi Sistem Informasi Pemasaran, sebagai
berikut:

e Sebuah sistem merupakan berbagai bagian yang bersama-sama
untuk mendapatkan tujuan bersama.
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e Sebuah sistem informasi berupakan kumpulan komponen yang
dirancang untuk menghasilkan informasi dari domain tertentu.

e Sistem Informasi Pasar, bergerak untuk mencari informasi dan
menganalisa pasar yang dikumpulkan secara teratur dari berbagai
informasi dalam organisasi. Memberikan informasi untuk tujuan
penjualan, periklanan, pemasaran, riset pasar, dan aktivitas terkait
pemasaran lainnya.

e Sistem informasi pemasaran merupakan bagian yang
terkomputerisasi, bersama sistem informasi fungsional lainnya,
membantu organisasi untuk mengatasi tantangan terkait
pemasaran.

Sistem informasi pemasaran merupakan sebuah komputerisasi
bersama sistem informasi fungsional lainnya dalam membantu
organisasi untuk mengatasi tantangan terkait pemasaran.

Menurut Philip Kotler, sistem informasi pemasaran merupakan
sebuah prosedur terstruktur dan cara teratur untuk mengelola analisis,
pengumpul dan memberikan informasi yang akan digunakan dalam
keputusan pemasaran. Berdasarkan penjelasan sebelumnya dapat
disimpulkan bahwa MIS merupakan sebuah sistem dimaksudkan untuk
menelaah informasi guna mendukung penjualan dan pemasaran dalam
organisasi. Siklus yang termasuk dalam sistem informasi pemasaran ini
juga harus terus dibangun sehingga pada akhirnya dapat dihasilkan
sebuah model untuk membantu manajemen dalam memantau dan
menganalisis sistem yang terkandung di dalamnya (Yuniarto, 2012).

B. Evaluasi Konsep

Pada tahun 1966, Profesor Pillips Kotler dari Universitas
Northwestern menggunakan istilah pusat saraf pemasaran untuk
menggambarkan unit pemasaran baru yang mengumpulkan dan
memproses informasi dari unit pemasaran (Yuniarto, 2012). Menurut
Kotler, ada tiga jenis komunikasi pemasaran, yaitu:

124



Pemasaran (Marketing intelligence) merupakan sumber yang
beredar di lingkungan bisnis.

Informasi Pemasaran Internal (Internal Marketing Information)
adalah Informai yang dikumpulkan

Komunikasi Pemasaran (Marketing Communication) merupakan
sebuah aliran sumber dari organisasi kedalam sebuah lingkungan

Perkembangan

Dibandingkan dengan periode sebelumnya, perkembangan

yang membutuhkan komunikasi pemasaran (Rahman & Saudin, 2022)

1.

Ubah strategi pemasaran dari lokal menjadi nasional menjadi
mendunia.

Mengganti dari menyesuaikan dengan keperluan pembeli
menjadi keinginan pembeli.

Pertarungan harga digantikan oleh pertarungan non-harga.

Komponen MIS melibatkan orang, peralatan, teknik

pengumpulan data, analisis, evaluasi, dan penyediaan untuk
pengambilan keputusan, diperlukan informasi yang tepat waktu dan
benar.

Dalam iklim yang serba cepat ini, prinsip-prinsip pemasaran

seperti:

Pembuatan

Distribusi

Promosi

Penetapan harga ide, barang, dan jasa

Manfaat:
Memahami apa yang dibutuhkan klien
Merencanakan strategi yang masuk akal dan optimal
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e Mengenali competitor yang menimbulkan bahaya bagi
perusahaan

e Memecahkan kesulitan pemasaran yang ada di dalam organisasi
dan mengembangkan sebuah keputusan strategis dalam lingkup
pemasaran.

D. Fungsi Sistem Informasi Pemasaran
Bisnis dapat menggunakan MIS untuk berbagai manfaat. Baik
secara langsung ataupun tidak langsung, berfungsinya sistem ini dapat
diartikan bahwa manajemen perusahaan akan didukung dalam kegiatan
pemasaran.
¢ Menciptakan kondisi yang menguntungkan bagi perusahaan
untuk mengendalikan pengembangan komersial
e Memfasilitasi sistem informasi setiap perusahaan
e Meningkatkan kecepatan memasukkan suber ilmu saat terdapat
salah data
e Menyederhanakan manajemen waktu dalam melakukan tugas
perusahaan, khususnya pemasaran.
e Mengecilkan angka karyawan perusahaan melakukan kekeliruan.

Baik secara langsung maupun tidak langsung, terdapat keunggulan
sistem yang mengindikasikan manajemen perusahaan akan sangat
terbantu dalam kegiatan pemasaran, (Suryana, 2017).

E. Jenis Sistem Informasi Pemasaran
Phillip Kotler dari Northwestern University, menggunakan frase
"marketing nerve center" untuk mencirikan sebuah pemasaran pada
tahun 1966. Menurut Kotler, ada tiga jenis sistem informasi pemasaran:
1. Marketing Intelligence
Intelijen pemasaran adalah MIS yang menganalisis informasi
dalam kaitannya dengan memahami fluktuasi pasar adalah salah
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satu contoh aktivitas pasar, perilaku dan sikap pasar, dan menilai
pergantian dalam lingkup bisnis.

2. Internal Marketing Information

F.

Komunikasi pemasaran internal merupakan kategori berikut.
Proses analisis informasi ini, sesuai dengan namanya, didasarkan
pada data dari organisasi.

. Marketing Communication

Komunikasi pemasaran, terkadang dikenal sebagai komunikasi
pemasaran. Komunikasi pasar ini adalah proses berkomunikasi
dengan pelanggan di pasar. Pemberian informasi pasar tentang
ketersediaan produk perusahaan berupa brosur, pemasaran
langsung, branding, aktivitas kehumasan, prosedur penjualan
persuasi, sponsorship, media sosial, dan lain sebagainya adalah
contoh dasarnya.

Komponen Sistem Informasi Pemasaran

Menurut Suntoyo (2014), komponen sistem informasi pemasaran

terdiri dari input pemasaran, komponen model pemasaran, komponen
basis data pemasaran, dan komponen outpout pemasaran. Secara rinci,
komponen sistem informasi pemasaran dapat dolihat pada Gambar

12.1.

1

. Input Pemasaran
Sistem Informasi Pemasaran mengambil data yang
menggambarkan transaksi pemasaran organisasi. Subsistem
intelijen pemasaran mengambil informasi terkait pemasaran dari
lingkup bisnis. Riset pemasaran dilakukan oleh subsistem riset
pemasaran.

2. Komponen Model Pemasaran
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Model dimanfaatkan untuk membuat data yang relevan dengan
kebutuhan pengguna sistem.. Model adalah karya yang dapat
berubah bentuk saat dimasukkan ke dalamnya. Model MIS
dioptimalkan untuk melaporkan kebutuhan biaya operasi,
rencana penetapan sebuah harga produk, evaluasi barang baru,
oemilihanlokasi pabrik, mengevaluasi likuidasi barang warisan,
mengidentifikasi pemasok, menentukan rute pengiriman efektif,
mengidentifikasi media iklan optimal, dan persetujuan kredit.

Subsistem Subsistem
Input Output

Subsistem
Sistem Produk

Informasi

Akuntansi i
Subsistem

Tempat

v
—> Pemakai
Promosi
y y

Subsistem

Subsistem Harga
Intelejen
Pemasaran Subsistem
Bauran
Terintegrasi

Subsistem
Penelitian
Pemasaran

PROSES

Sumber Internal

=P = Data —— = Informasi
3. Komponen Basis Data Pemasaran
Subsistem output mendapatkan datanya dari sebuah kumpulan
data. Informasi dalam database unik untuk manfaat pemasaran,
tetapi sebagian besar dibagikan dengan departemen lain.

4. Komponen Output Pemasaran
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Sebagai bagian dari keluarga produk, setiap subsistem
manufaktur memberikan informasi tentang subsistem tersebut.
Subsistem produk berisi data tentang produk perusahaan.
Subsistem promosi melacak upaya penjualan dan periklanan
langsung perusahaan. Keputusan penetapan harga dibantu oleh
subsistem penetapan harga.

Subsistem Sistem Informasi Pemasaran
1. Sistem Input
Komponen input dari sistem informasi pemasaran paling tidak
memuat tiga subsistem, yaitu:

a.

Subsistem Informasi Akuntansi

Subsistem informasi merupakan aktivitas komersial yang
mencari data yang menjadi ciri tindakan pemasaran.
Subsistem Penelitian Pemasaran

Subsistem riset pemasaran mengumpulkan data tentang
berbagai bidang pemasaran, terutama yang terkait erat dengan
konsumen. Pada umumnya data didapat dengan pendekatan
survey.

Subsistem Intelijen Pemasaran

Subsistem intelijen pemasaran berkonsentrasi dengan
pengumpulan data dan sumber informasi tentang pesaing,
dengan didalamnya terdapat metode pembandingan potensial.
Karena persaingan saat ini hampir pasti akan sengit, informasi
yang dikumpulkan dengan sesuai dan benar.

2. Komponen Output Pemasaran
2.1 Subsistem Produk

Sistem riset digunakan disana wajib menarik kesimpulan
terkait barang yang ingin dipasarkan. Subsistem produk
dapat digunakan untuk mencipatkan produk baru.

Siklus Hidup Produk

Tugas sebuah manajer pemasaran merupakan menciptakan
taktik dan strategi untuk setiap komponen pemasaran
sebelum memasukkannya ke dalam strategi promosi secara
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menyeluruh. Dalam pengertian siklus hidup produk, struktur
yang dikenal sebagai siklus hidup produk membant

Model evaluasi produk baru

Pilihan yang matang dan layak secara finansial harus dibuat
oleh operator untuk meluncurkan produk baru. Perusahaan
yang meluncurkan sejumlah besar barang baru mengadopsi
sistem formal yang mempertimbangkan aspek-aspek seperti
kemungkinan margin keuntungan dan efisiensi sumber daya.
Misalnya, apakah kesimpulan produk dapat ditharerima oleh
konsumen? Selanjutnya, apakah warna dan bentuk produk
sesuai dengan spesifikasi pelanggan?

Subsistem Harga

Pendekatan dalam menetapkan harga yang sesuai pada
produk tertentu. Kemudian dapat didapatkan dengan
beberapa analisis, salah satunya adalah membandingkan
harga pesaing dari segi produk substitusi dan komplementer.
Subsistem penetapan harga digunakan untuk membantu
menentukan harga produk akhir.

Penetapan harga berdasarkan biaya

Beberapa bisnis menentukan penetapan harga berbasis biaya,
yang melibatkan penghitungan biaya dan kemudian
menerapkan kenaikan harga. Dengan AlS yang tangguh, data
biaya yang andal dapat diakses, sehingga memudahkan
subsistem penetapan harga untuk mengaktifkan penetuan
harga berbasis biaya.

Penentuan harga berdasarkan permintaan

Kebijakan penentuan harga paksa adalah penetuan harga
dilandasi dengan permintaan, yang menentukan harga
berdasarkan nilai yang diberikan pelanggan pada suatu
barang.

Subsistem Tempat

Keputusan memilih lokasi terbaik untuk meluncurkan
produk menetapkan tingkat perdagangan produk. Akibatnya,
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keberadaan subsistem ditentukan oleh penempatannya.
Untuk sikap pemasaran yang benar, penyelidikan dan
penelitian harus dilakukan. Kesalahan di area ini secara
langsung dapat mengakibatkan penjualan yang lebih rendah.
f. Subsistem Promosi
Subsistem promosi bertanggung jawab untuk melakukan
analisis promosi peningkatan penjualan. Materi pemasaran
yang diimplementasikan juga relevan dengan target pasar
produk organisasi. Sistem informasi organisasi dapat menarik
penilaian yang positif dan menyarankan item pemasaran yang
relevan.
g. Subsistem Bauran Integrasi
Organisasi mampu membuat riset dan mengumpulkan
submer data tentang integrasi, serta membangun rencana
pemasaran. Akibatnya, bisnis harus terus terbuka terhadap
metode pemasaran baru, termasuk penggunaan bauran
promosi (Anik Sapitri et al., 2020)
B. Fungsi Bisnis Dalam Pemasaran
Perencanaan, Promosi, Penjualan Produk, Pengembangan
Pasar, dan Pengembangan Produk Baru adalah semua aspek penting
yang perlu dipertimbangkan. Hal tersebut tentang meningkatkan
layanan klien. Akibatnya, pemasaran dipandang sebagai pekerjaan
penting dalam operasi perusahaan.
Sub Sistem SIP terdiri dari 4, yaitu

1. Sistem pencatatan internal yang menyediakan data terkini
tentang pendapatan, pengeluaran, persediaan, arus kas, serta
hutang dan piutang.

2. Sistem Intelijen Pemasaran, dengan memberi manajer promosi
pembaruan setiap hari tentang informasi terbaru di lingkungan
promosi eksternal.

3. Riset pemasaran, memerlukan perolehan data terkait tentang
permasalahan promosi secara khusus dalam organisasi.
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4.

Sistem pendukung keputusan pemasaran yang menggunakan
pendekatan statistik dan pemodelan keputusan untuk
membantu pemasar dalam membuat keputusan dan analisis
yang lebih tepat.

Langkah Proses penelitian Pemasaran

1.

o~ wn

Menetapkan masalah dan tujuan penelitian.
Membuat strategi penelitian.

Menyusun informasi atau data

Memeriksa informasi.

Presentasi hasil penelitian
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BAB 13
PASAR GLOBAL

A. Pendahuluan Pasar Global

Pasar global atau pasar internasional merupakan sebuah tempat
yang besar berisikan penjual dan pembeli yang melakukan transaksi
bisnisnya dengan skala internasional. Tujuan dari setiap perusahaan
dalam memasuki pasar global adalah untuk mencari keuntungan yang
tidak hanya mereka dapatkan di negara sendiri, namun juga dari negara
lainnya yang mereka tuju. Sebelum memasuki pasar global,
perusahaan-perusahaan tersebut sudah harus melakukan penilaian,
penilaian yang penting untuk dilakukan antara lain adalah melakukan
penilaian terhadap pasar yang dituju, mulai dari target pasarnya, risiko
pasarnya, promosi yang nantinya akan dilakukan dan yang tidak kalah
penting adalah pesaing di negara yang dituju. (Setiawan & Angesty,
2023).

Globalisasi mengharuskan setiap negara untuk terlibat aktif
dalam pasar internasional atau pasar global. Di pasar global, produk
suatu negara bisa masuk dan ditawarkan ke negara lainnya. Hal yang
sama untuk permintaan masyarakat di suatu negara yang terkadang
tidak dapat dipenuhi langsung oleh negara asalnya, bisa dipenuhi oleh
negara lain. Disinilah peran suatu negara menjadi sangat membantu dan
dibutuhkan oleh negara lain. Sehingga masing-masing negara akan
saling memasarkan dan menyalurkan produknya ke negara lain, bahkan
sampai-sampai berdampak munculnya produk-produk khas yang ada di
negara tujuan. (Utomo et al., 2017).

Dilihat dari sudut pandang ekonomi, makna dari globalisasi
pada dasarnya adalah peningkatan interaksi dan integrasi di dalam
perekonomian baik di dalam negara asal maupun antar negara, yang
meliputi beberapa aspek seperti aspek perdagangan, investasi,
perpindahan faktor-faktor produksi dalam bentuk migrasi tenaga kerja
dan penanaman modal asing, keuangan dan perbankan internasional
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serta arus devisa. Interaksi ekonomi antar negara juga mencakup arus
perdagangan, produksi dan keuangan, sedangkan integrasi itu sendiri
bermakna bahwa perekonomian nasional di setiap negara secara efektif
merupakan bagian yang tidak otonom dari satu perekonomian tunggal
dunia. Jadi pengertian integrasi lebih keras atau tegas apabila
dibandingkan dengan interaksi. Berdasarkan kedua kata kunci tersebut
yaitu interaksi dan integrasi, pengertian globalisasi ekonomi adalah
suatu kondisi dimana perekonomian nasional dan lokal terintegrasi
dalam satu perekonomian tunggal yang sifatnya global. (Santosa,
2004).

Setidaknya terdapat empat faktor pendukung penyebab
keputusan terciptanya pemasaran global, yakni perbaikan sistem
komunikasi dan transportasi, kemajuan teknologi, perjanjian ekonomi
regional, dan juga perkembangan ekonomi dunia. Maka, dalam rangka
memenuhi kebutuhan penduduknya, dilakukanlah transaksi impor yaitu
membeli produk dari negara lain. Sebaliknya, ada pula transaksi ekspor,
pada saat munculnya permintaan untuk memenuhi kebutuhan negara
tujuan.

B. Dampak Pasar Global
Pasar global menghadirkan peluang dan manfaat bagi pelaku
usaha yang berpartisipasi di dalamnya, yaitu: (G-P, 2020)
1. Stabilitas Selama Turbulensi Ekonomi
Bisnis internasional yang bersaing di pasar global tidak
bergantung pada satu-satunya kesehatan ekonomi satu negara.
Organisasi semacam itu mempraktikkan manajemen risiko,
gangguan di satu pasar didukung oleh jalur keuangan dan
operasional di pasar lain.
2. Pangsa Pasar yang Diperluas
Tanggung jawab pasar global mendorong organisasi untuk
bergerak di luar kapasitas terbatas pasar domestiknya dan
memasuki tahap peningkatan pelanggan, vendor, dan bahkan
karyawan di seluruh dunia.
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3. Tenaga Kerja yang Potensial
Pasar global secara langsung berkorelasi dengan peluang kerja
yang lebih baik. Tenaga kerja memiliki jalur untuk bekerja di
perusahaan asing.
4. Peningkatan Teknologi
Budaya dan teknologi sangat bervariasi tergantung pada negara.
Berekspansi secara global memberi perusahaan akses ke budaya
dan teknologi baru yang dapat menjadi keunggulan strategis dan
inovasi kompetitif.
5. Akses Dipercepat ke Sumber Daya Penting
Banyak perusahaan mendorong perluasan pasar global untuk
mendapatkan akses yang menguntungkan ke sumber daya,
seperti :
- Tenaga kerja khusus
- Produksi dan manufaktur hemat biaya
- Sumber bahan baku
- Teknologi
- Modal yang diperluas
6. Bersaing Dengan Pesaing Global di Pasar Global
Perusahaan akan semakin banyak kesempatan untuk
mengenalkan merek dagangnya dan siap untuk meningkatkan
operasi secara internasional atau memperluas pengaruh ke luar
negeri.

Diantara banyaknya keuntungan yang bisa diperolah dari
memasarkan produk di pasar global, ada juga beberapa risiko yang
dihadapi oleh pelaku usaha dengan segmen pasar global, yaitu:
(ExportHub, 2023)

1. Regulasi
Setiap negara tentu memiliki regulasi yang berbeda. Contohnya
saja untuk beberapa negara melarang penjualan produk
makanan tanpa sertifikat halal, sehingga tidak semua produk
makanan bisa diterima di negara tersebut.

137



. Pajak
Pajak masuk dalam kategori risiko karena membuat pelaku
usaha menaikan harga jualnya setelah terkena pajak. Harga baru
perlu juga untuk dibandingkan dengan kompetitor, apakah
produknya mampu bersaing dengan produk dari kompetitor
yang sudah berada di pasar.

. Bahasa
Bahasa menjadi instrumen penting untuk berkomunikasi kepada
calon konsumen. Hal tersebut membuat perlunya memiliki tim
yang dapat memberikan informasi mengenai produk kepada
konsumen yang berada di negara yang dituju.

. Biaya
Biaya ekspor tentunya sangat bergantung pada nilai mata uang
dollar beserta fluktuasinya. Maka penting untuk memonitor
pergerakan nilai mata uang agar dapat menyesuaikan
keseluruhan biaya untuk produk yang dikirimkan.

. Proses
Perlu jangka waktu yang lama pada saat melakukan proses
transaksi jual-beli dari negara asal ke ngera yang dituju. Jangka
waktu tersebut diperlukan untuk tahap pengecekan, product
handling, dan tahapan lainnya yang juga membuat proses
semakin panjang.

Pemasaran Global
Pemasaran global atau pemasaran internasional dimaknai sebagai

pemasaran yang menjangkau lebih dari satu negara. Globalisasi
merupakan kegiatan pemasaran untuk perusahaan multinasional yang
menjalankan usahanya di seluruh dunia pada beberapa negara dengan
menggunakan taktik pemasaran, pasar, produk, dan standar yang
bersifat global. Perdagangan global adalah transaksi barang ataupun
jasa antara penduduk suatu negara dan penduduk dari negara lain atas
dasar kesepakatan bersama. Populasi yang dipermasalahkan mungkin
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antara orang (orang dan individu) atau antara individu dan pemerintah
satu negara dan pemerintah negara lain. Kompleksitas Pemasaran
Internasional: (Rambe & Aslami, 2022)

1. Pembeli dan penjual dipisahkan oleh batas.

2. Barang harus dikirim dan diangkut dari satu negara ke negara
lain menurut aturan yang berbeda, seperti pembatasan yang
diberlakukan oleh masing-masing pemerintah.

3. Negara memiliki perbedaan dalam bahasa, mata uang, peringkat
dan skala, dan undang-undang perdagangan.

Dalam menyusun strategi pemasaran global ada tujuh faktor
kunci yang perlu dipertimbangkan, yaitu standardisasi atau
personalisasi, regulasi yang berlaku suatu negara tersebut,
pertimbangan ekonomi (tingkat pendapatan), nilai tukar mata uang,
pelanggan, industri, atau pengguna akhir sebagai target, pengaruh
budaya, adanya persaingan. Strategi yang dapat digunakan antara lain:
(Fachrozie et al., 2022)

1. Strategi ekspansi langsung. Perusahaan tidak
Perusahaan melakukan promosi ke pasar luar negeri melalui
promosi tanpa mengubah produk yang sudah dijual di pasar
domestik, yang juga merambah ke pasar domestik.

2. Strategi adaptasi produk.
Perusahaan adalah mengubah produk dalam negeri sesuai
dengan kondisi dan selera pasar luar negeri.

3. Strategi produk baru atau penemuan produk.
Perusahaan yang menggunakan strategi ini memiliki dua
pilihan. Perusahaan memperkenalkan produk baru ke target
pasar global, tetapi sebenarnya produk tersebut sudah dikenal di
dalam negeri sejak lama atau perusahaan menciptakan produk
yang sama sekali baru untuk memenuhi persyaratan pasar lokal
yang mereka tuju.

4. Strategi Pendekatan adaptasi komunikasi.
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Perusahaan harus disesuaikan dengan kondisi lokal.

5. Strategi adaptasi ganda
Perusahaan memodifikasi baik dari segi produk maupun
pemasaran dengan kondisi lokal di mana perusahaan akan
mengiklankan produknya

D. Memasuki Pasar Global

Ada tiga sudut pandang cara memahami kemampuan perusahaan
bersaing di pasar global dan memasuki pasar asing. Pertama,
didasarkan atas teori keunggulan komparatif (comparative advantage).
Penganut teori ini mendasarkan argumennya berdasarkan keunggulan
komparatif suatu negara dan prinsip spesialisasi. Kemampuan
memproduksi barang dan jasa dengan murah karena adanya kekayaan
(endowment) yang telah tersedia di negara tersebut, misalnya sumber
daya alam, tenaga kerja yang murah, dan kebijakan pemerintah yang
transparan dan sebagainya. Bisa juga murahnya ongkos produksi
disebabkan oleh tersedianya bahan masukan hasil ciptaan, misalnya
teknologi yang maju, akumulasi modal, kekayaan informasi, dan
sebagainya. Kemampuan menggunakan kekayaan tersebut dengan baik
meningkatkan daya saing secara komparatif dibandingkan negara lain.
Spesialisasi menyebabkan terjadi overproduction untuk barang dan
jasa tertentu dan underproduction untuk barang dan jasa lainnya.
Konsep keunggulan komparatif membantu untuk mengevaluasi dan
memahami pengembangan usaha ekspor-impor.

Kedua, dibangun atas konsep ketidaksempurnaan pasar
(imperfect market concept), yang menyatakan bahwa oleh karena pasar
tidak sempurna maka harga-harga bahan baku dan masukan industri
berbeda-beda di lokasi yang berbeda. Konsep ini membantu Kita
memahami mengapa suatu perusahaan asing melakukan ekspansi
bisnis di negara lain.

Ketiga, sudut pandang siklus hidup produk, yang mampu
menjelaskan mengapa suatu perusahaan mampu melakukan ekspor,
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mendirikan cabang, sampai mendirikan anak perusahaan di negara lain.
Konsep ini sering diaplikasikan untuk produk-produk teknologi tinggi
atau memiliki tingkat keunikan yang tinggi. Pemasaran suatu produk
dimulai dari pasar domestik. Setelah muncul permintaan dari negara
lain, tetapi pada skala yang relatif kecil, mulai dengan ekspor. Pada saat
permintaan meningkat, diperlukan pengawasan yang lebih baik dan
perwakilan di pasar lokal untuk penyelesaian transaksi dan
administrasi; berdiri kantor cabang di pasar lokal. Pada saat permintaan
terus meningkat dan melewati batas minimum (critical mass),
diperlukan pendirian anak perusahaan (subsidiary) di pasar lokal.
Pendirian anak perusahaan tersebut bisa melalui akuisisi perusahaan
domestik yang sudah ada, bisa juga dengan cara pendirian perusahaan
dari awal. (Laurentius, 2014).

Persaingan sangat penting untuk ekonomi yang berfungsi dengan
baik. Dengan tidak adanya tekanan kompetitif, perusahaan merebut
kekuatan pasar yang pada gilirannya memungkinkan mereka untuk
menjual barang dengan harga lebih tinggi. Ukuran kekuatan pasar yang
tepat sangat penting untuk berbagai keputusan kebijakan, mulai dari
perpajakan dan redistribusi hingga penegakan antimonopoli. Dalam
dunia yang terintegrasi dan mengglobal, kita membutuhkan informasi
tentang kekuatan pasar untuk seluruh dunia. Sama seperti perubahan
iklim, kebijakan redistributif semakin membutuhkan respons kebijakan
yang terkoordinasi secara global. (Loecker & Eeckhout, 2018)

Globalisasi menciptakan lapangan permainan yang sepadan.
Daya saing perusahaan tidak akan lagi ditemukan oleh ukuran, negara
asal, atau keunggulan masa lalu mereka. Perusahaan yang lebih kecil,
lebih muda, dan berlokasi di daerah akan mempunyai kesempatan
untuk bersaing dengan perusahaan global yang lebih besar dan lebih
tua. Akhirnya, tidak akan ada perusahaan yang terlalu mendominasi
perusahaan lain. Sebaliknya, sebuah perusahaan dapat menjadi lebih
bersaing bila perusahaan tersebut bisa berhubungan dengan komunitas

141



pelanggan serta mitra untuk turut berkreasi, dan dengan pesaing untuk
bekerja sama. (Kotler et al., 2019)

E. Periklanan Global

Periklanan global atau internasional adalah periklanan yang
dirancang untuk mempromosikan produk yang sama di sejumlah
negara. Membahas periklanan global tidak bisa mengenyampingkan
pembahasan terkait pentingnya mempelajari budaya negara yang
dituju. Karena budaya melibatkan seluruh tradisi, kebiasaan, agama,
seni, dan bahasa. Ini tersusun dari keyakinan, moral adat istiadat, dan
kebiasaan yang dipelajari dari yang lain. Dalam pasar domestik, pelaku
usaha yang ingin berkomunikasi dengan para konsumen asing harus
mempertimbangkan lingkungan-lingkungan yang mempengaruhi
selera, sikap, dan cara piker masyarakat.

Dampak budaya pada periklanan global menjadi jelas dengan
langkah yang dilakukan oleh McDonald’s melalui produk burger
vegetarian saat membuka restoran di India. Atau Kodak yang
menghindari berbagai pemandangan pantai dalam iklan yang dipasang
di negara-negara Muslim untuk menghormati adat istiadat lokal.

Selain budaya, tidak seorang pun dalam bisnis periklanan yang
berani mengacuhkan kebijakan pemerintah dan system hukum yang
berlaku di suatu negara. Banyak peraturan dan regulasi yang tidak
ditujukan secara langsung kepada isu periklanan, akan tetapi peraturan
dan regulasi tersebut dapat memberikan efek yang besar atas
kesempatan pelaku usaha baik bersifat local ataupun internasional. Hal
ini dialami oleh Procter & Gamble, Ketika India melarang periklanan
produk higienis feminine pada televisi nonsatelit, Procter & Gamble
menggunakan StarTV Hong Kong, jaringan televisi satelit pan-Asia
pertama, sebagai cara menjangkau kaum wanita India.

Contoh lainnya dialami pemasar produk deodoran di Malaysia.
Karena memiliki penduduk Muslim yang besar, Malaysia melarang
iklan yang mempertontonkan kaum wanita dalam dalam busana tanpa
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lengan panjang dan gambar yang menunjukan lengan bawah karena
dipandang melanggar standar Muslim.

Sebagaimana dikemukakan para pengiklan ini system politik
sebuah negara, hukum nasional, badan regulasi, dan kelompok
kepentingan semuanya memberikan dampak besar pada periklanan
internasional. Dengan demikian, sebelum memasuki pasar
Internasional, setiap perusahaan harus menganalisa dengan cermat
kekuatan politik dan hukum setiap negara. (Lee & Johnson, 2011)
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