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Kata Pengantar 
 
Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul Manajemen Pemasaran telah 
selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat 
memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa 
saja yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang “Manajemen 
Pemasaran” 

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap 
manajemen pemasaran.  Manajemen pemasaran merupakan serangkaian 
kegiatan serta proses komunikasi yang tersusun sistematis untuk 
menyampaikan informasi mengenai barang dan jasa kepada orang lain 
serta menciptakan nilai untuk membantu pencapaian tujuan organisasi. 
Kegiatan pemasaran tersebut meliputi serangkaian proses perencanaan, 
pengorganisasian, pengarahan, pengendalian dari segi harga, pemetaan 
distribusi, serta kegiatan. Manajemen pemasaran bukan hanya sekedar 
bagaimana cara memasarkan sebuah produk, melainkan bagaimana 
menciptakan sebuah ide produk menjadi produk siap jual, 
mendiferensiasikan produk, bagaimana menentukan sebuah harga, 
menciptakan merek, menentukan target pasar, mempromosikannya 
sampai dengan bagaimana menciptakan daur hidup produk kembali 
produk itu sendiri.  

Pemasaran adalah suatu proses kegiatan atau aktivitas untuk 
menyalurkan sebuah produk (barang atau jasa) kepada masyarakat (para 
konsumen), di mana kegiatan tersebut diharapkan dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan para konsumen tersebut, sehingga dalam 
kegiatan tersebut dapat menguntungkan kedua belah pihak yaitu 
perusahaan atau pengusaha mendapatkan laba, sedangkan konsumen 
mendapatkan kepuasan. Tujuan dan tugas pemasaran adalah menentukan 
produk (barang dan jasa) yang di butuhkan oleh konsumen serta 
mengetahui bagaimana keinginan atau karakter seorang konsumen 
sehingga mau melakukan transaksi pembelian produk-produk tersebut 
dan akhirnya konsumen tersebut puas dan melakukan pembelian ulang 
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sehingga tujuan perusahaan untuk memperoleh keuntungan dapat 
tercapai. 

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat 
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah 
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan 
hanyalah milik Tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati 
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para 
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian 
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan 
karya selanjutnya di masa yang akan datang. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di 
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan 
di Indonesia. 

 
April, 2023 

 
 
 

Tim Penulis 
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2 | Manajemen Pemasaran 

 
 

 
 
DASAR-DASAR MANAJEMEN 
PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Manajemen pemasaran merupakan salah satu bidang ilmu 

manajemen yang sangat diperlukan dalam semua kegiatan lini bisnis. 
Manajemen pemasaran merupakan faktor terpenting untuk kelangsungan 
hidup perusahaan atau bisnis agar dapat mencapai tujuan yang 
diinginkannya. Manajemen menjadi faktor terpenting karena, di mana 
pemasaran sering disebut sebagai garda terdepannya perusahaan. Tidak 
jarang perusahaan menjadikan pemasaran sebagai jantungnya perusahaan, 
dimana baik dan buruknya kelangsungan hidup perusahaan tergantung 
bagaimana cara memasarkan bisnis yang dijalankan. Manajemen 
pemasaran yang tepat akan membuat perusahaan menjadi sukses, karena 
lebih tepat dalam melangkah dan menjalankan usahanya, sehingga 
manfaatnya bias dirasakan dalam jangka Panjang. 

Pemasaran adalah sebuah proses manajerial yang mengakibatkan 
individu atau kelompok yang ingin mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan atau inginkan, yaitu dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang mempunyai nilai kepada pihak lain. 
Manajemen pemasaran menyangkut sebuah produk yaitu barang dan jasa 
agar lebih dikenal oleh masyarakat luas. Manajemen pemasaran 
mempunyai tujuan agar perusahaan dapat menghasilkan laba sebanyak 
banyaknya, yaitu dengan cara memenuhi atau melayani konsumen dengan 
cara menyediakan produk (barang dan jasa) yang mereka butuhkan dan 
inginkan. 

BAB 1 
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Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran | 3 

Manajemen pemasaran bukan hanya sekedar bagaimana cara 
memasarkan sebuah produk, melainkan bagaimana menciptakan sebuah 
ide produk menjadi produk siap jual, mendiferensiasikan produk, 
bagaimana menentukan sebuah harga, menciptakan merek, menentukan 
target pasar, mempromosikannya sampai dengan bagaimana menciptakan 
daur hidup produk kembali produk itu sendiri. 

Karena pemasaran memiliki tujuan menghasilkan laba, maka 
pemasaran harus memilik sebuah konsep yang jelas. Sebuah konsep 
pemasaran harus dibuat dengan memperhatikan perencanaan yang 
berorientasi pada konsumen atau pelanggan, serta keuntungan 
perusahaan.  Tujuan dari suatu volume penjualan serta semua kegiatan 
dari manajemen pemasaran harus berintegrasi dengan seluruh bidang 
kegiatan di dalam perusahaan. 
 

B. PENGERTIAN PEMASARAN 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu dilakukan 

oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup usahanya. Hal tersebut disebabkan 
karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting perusahaan, di 
mana secara langsung kegiatan tersebut selalu berhubungan dengan 
konsumen. Kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan manusia 
yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar. 

Pemasaran (marketing) adalah sebuah aktivitas dan proses 
menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan 
tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. 
Pemasaran dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang 
kemudian bertumbuh menjadi keinginan manusia. Contohnya, seorang 
manusia membutuhkan makanan dalam memenuhi kebutuhan laparnya. 
Jika ada sepiring makanan maka kebutuhan laparnya akan terpenuhi. 
Namun manusia tidak hanya ingin memenuhi kebutuhannya namun juga 
ingin memenuhi keinginannya. 

Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah 
yang menjadi konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan produk, 
penetapan harga, pengiriman barang, dan mempromosikan barang. 
Seseorang yang bekerja di bidang pemasaran disebut pemasar. Pemasar 
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ini sebaiknya memiliki pengetahuan dalam konsep dan prinsip pemasaran 
agar kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginan manusia terutama pihak konsumen yang dituju. 

Beberapa definisi pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli, pada 
dasarnya hampir memiliki pengertian dan tujuan yang sama. Pemasaran 
(marketing) merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang 
bertujuan untuk mencapai kepuasan berkelanjutan bagi stakeholder 
(pelanggan, karyawan, pemegang saham).  

Menurut Kotler (2017:27) “pemasaran adalah sebuah proses 
kemasyarakatan dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan penawaran dan secara 
bebas saling bertukar produk dan jasa yang bernilai satu sama lain”. 
Pemasaran merupakan suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 
untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada 
pelanggan, klien, rekan, dan cakupan-cakupan yang lebih luas dan untuk 
mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dari pemaku kepentingan”.  

Menurut Tjiptono dalam Alexander Wirapja, dkk (2021:1) “Pemasaran 
adalah proses sosial dan manajerial dari konsumen untuk mendapatkan 
apa yang mereka butuhkan melalui penciptaan, penawaran, dan 
pertukaran segala sesuatu yang bernilai dengan pihak penjual. Menurut 
Triyono (2019:2) “Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan 
usaha untuk memuaskan keinginan (wants) dan kebutuhan (needs) 
melalui proses pertukaran. 

Dan pengertian-pengertian tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran adalah suatu proses kegiatan atau aktivitas untuk menyalurkan 
sebuah produk (barang atau jasa) kepada masyarakat (para konsumen), 
dimana kegiatan tersebut diharapkan dapat memenuhi kebutuhan dan 
keinginan para konsumen tersebut, sehingga dalam kegiatan tersebut 
dapat menguntungkan kedua belah pihak yaitu perusahaan atau 
pengusaha mendapatkan laba, sedangkan konsumen mendapatkan 
kepuasan. 
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C. PENGERTIAN MAJEMEN PEMASARAN 
Manajemen pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam 

perusahaan. Manajemen pemasaran selalu berhubungan dengan 
memenuhi kebutuhan pelanggan. Manajemen pemasaran berusaha 
memahami kegiatan konsumen, menciptakan, mengkomunikasikan, 
memberikan nilai dan kepuasan kepada konsumen. Manajemen 
pemasaran adalah suatu kegiatan yang dilakukan mulai dari menganalisis, 
mengimplementasi, mengendalikan jalannya usaha agar dapat 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaannya sehingga dapat 
berkembang dan mendapatkan laba yag sebesar-besarnya. Dalam 
mengatur kegiatannya, pemasaran memerlukan sejumlah upaya demi 
melancarkan tujuan pemasaran yang telah direncanakan.  

Kotler dan Amstrong (2012:29) menyatakan Manajemen Pemasaran 
adalah proses yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan suatu nilai 
bagi para pelanggan dan membangun hubungan yang kuat dengan mereka 
agar tercipta suatu nilai dari para pelanggan tersebut. Di sisi lain  dalam 
buku Kotler dan Keller (2012 :27) menyebutkan bahwa manajemen 
pemasaran adalah sebagai seni dan ilmu dalam memilih target pasar dan 
mendapatkan, mempertahankan, dan meningkatkan konsumen dengan 
membuat dan mengkomonikasikan nilai konsumen yang superior.  

Menurut Sofjan Assauri (2013:12), adalah “Manajemen pemasaran 
merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, 
membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui 
sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka 
panjang. Menurut Daryanto (2011:1) adalah suatu proses sosial dan 
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar 
sesuatu yang bernilai satu sama lain. 

Sedangkan menurut Thamrin Abdullah dan Francis Tantri (2016:22) 
Manajemen pemasaran adalah merupakan proses perencanaan dan 
pelaksanaan dari perwujudan, pemberian harga, promosi, dan distribusi 
dari barang-barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran 
dengan kelompok sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan 
organisasi. 
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Dari definisi-definisi pemasaran di atas maka dapat disimpulkan 
bahwa manajemen pemasaran merupakan serangkaian kegiatan serta 
proses komunikasi yang tersusun sistematis untuk menyampaikan 
informasi mengenai barang dan jasa kepada orang lain serta menciptakan 
nilai untuk membantu pencapaian tujuan organisasi. Kegiatan pemasaran 
tersebut meliputi serangkaian proses perencanaan, pengorganisasian, 
pengarahan, pengendalian dari segi harga, pemetaan distribusi, serta 
kegiatan. 

 

D. KONSEP DASAR PEMASARAN 
Sebuah konsep pemasaran yang baik, harus benar-benar bisa melihat 

seperti apa kebutuhan konsumen. Dengan demikian, konsumen memiliki 
peran yang sangat penting untuk sebuah keberhasilan dari konsep 
pemasaran. Untuk memenuhi tujuan dari suatu perusahaan seluruh 
kegiatan dalam perusahaan yang mengikuti konsep pemasaran akan 
diarahkan. Perusahaan harus mampu memahami serangkaian konsep dari 
inti dari perusahaan. 

Untuk memahami fungsi pemasaran, kita perlu memahami 
serangkaian konsep inti dalam pemasaran. Berikut ini konsep inti 
pemasaran menurut Saleh dan said (2019): 
a. Kebutuhan, keinginan dan permintaan.  

Kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia. Kebutuhan akan 
menjadi keinginan ketika diarahkan ke objek tertentu. Permintaan 
adalah keinginan akan produk-produk tertentu yang didukung oleh 
kemampuan untuk membayar. 

b. Pasar sasaran, positioning dan segmentasi.  
Seorang pemasar jarang dapat memuaskan semua orang dalam satu 
pasar. Karenanya, pemasar memulai dengan membagi pasar ke dalam 
segmen-segmen. Mereka mengidentifikasi dan membuat profil dari 
kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang mungkin lebih 
menyukai bauran produk dan jasa yang beragam. 

c. Penawaran dan merek.  
Penawaran dapat berupa suatu kombinasi produk, jasa, informasi dan 
pengalaman. Merek adalah suatu penawaran dari sumber yang 
diketahui. 
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d. Nilai dan kepuasan.  
Nilai mencerminkan sejumlah manfaat baik yang berwujud maupun 
yang tidak berwujud, dan biaya yang dipersepsikan oleh pelanggan. 
Kepuasan mencerminkan penilaian seseorang tentang kinerja produk 
anggapannya (atau hasil) dalam kaitannya dengan ekspektasi. 

e. Saluran pemasaran.  
Untuk mencapai pasar sasaran, pemasar menggunakan tiga jenis 
saluran pemasaran yaitu saluran komunikasi, saluran distribusi dan 
saluran layanan. 

f. Rantai pasokan (Supply Chain). 
Rantai pasokan adalah saluran yang lebih panjang yang membentang 
dari bahan mentah hingga komponen sampai produk akhir 
dihantarkan ke pembeli akhir. 

g. Pesaing.  
Persaingan mencakup semua penawaran dan produk substitusi yang 
ditawarkan oleh pesaing baik yang aktual maupun yang potensial, 
yang mungkin dipertimbangkan oleh seorang pembeli. 

h. Lingkungan pemasaran.  
Lingkungan pemasaran terdiri dari lingkungan tugas (perusahaan, 
pemasok, distributor, dealer dan pelanggan sasaran) dan lingkungan 
demografis (lingkungan ekonomi, fisik, teknologi, politik-hukum dan 
sosial budaya). 
 
Konsep Pemasaran adalah cara memaksimalkan keuntungan adalah 

dengan cara memenuhi kebutuhan konsumen, meningkatkan penjualan, 
serta mengalahkan kompetitor. Fokus utama dari konsep pemasaran 
adalah memahami kebutuhan konsumen untuk membangun hubungan 
yang saling menguntungkan antara konsumen dan pelaku bisnis. Kotler 
dan Amstrong (2012) menyatakan bahwa terdapat lima konsep 
pemasaran yang sering dijadikan rujukan oleh perusahaan untuk 
melaksanakan kegiatan pemasarannya, yaitu: 
a. Produksi.  

Konsep produksi adalah konsep bisnis tertua dimana konsumen akan 
lebih menyukai produk yang tersedia secara luas dengan harga yang 
terjangkau. Konsep ini memiliki asumsi bahwa konsumen akan 
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menyukai produk yang memiliki harga murah dan tersedia dalam 
jumlah yang banyak. Konsep ini akan membuat bisnis untuk fokus 
terhadap proses produksi dan juga distribusi. 

b. Produk.  
Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan fitur mutu yang 
terbaik. Konsep ini menunjukkan bahwa konsumen sangat 
berpengaruh dalam penciptaan produk. Konsep produk merupakan 
konsep dengan asumsi bahwa konsumen akan menyukai produk yang 
berkualitas, berguna, dan memiliki fitur yang bermanfaat. Konsep ini 
perlu fokus terhadap kualitas produk dan memenuhi permintaan 
konsumen. 

c. Penjualan. 
Para konsumen dan perusahaan bisnis jika tidak teratur melakukan 
penjualan, maka konsumen umumnya menunjukkan keengganan atau 
penolakan untuk membeli. Konsep ini adalah konsep yang 
memfokuskan kepada melakukan penjualan dan promosi dalam skala 
besar. Konsep ini mengharuskan pelaku bisnis untuk memikirkan cara 
promosi terbaik dalam rangka menarik konsumen 

d. Pemasaran. 
Konsep ini menegaskan bahwa kunci untuk mencapai sasaran 
organisasi adalah perusahaan harus lebih efektif dalam menciptakan, 
menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai konsumen kepada 
sasaran pasar yang dipilih. Konsep ini adalah konsep yang akan 
menempatkan konsumen sebagai fokus utama mereka. Perusahaan 
yang menggunakan konsep ini percaya bahwa dengan berfokus 
kepada kebutuhan dan keinginan target market maka perusahaan bisa 
memberikan value yang lebih baik daripada kompetitornya. 

e. Pemasaran berorientasi masyarakat (sosial) 
Konsep ini dimana masyarakat menegaskan bahwa tugas organisasi 
adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar 
sasaran serta memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih 
efektif dan efisien. Konsep pemasaran sosial adalah konsep 
pemasaran yang bisa mendatangkan keuntungan sekaligus 
berkontribusi dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Selain 
itu, konsep ini mengedepankan keseimbangan alam. 
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Konsep pemasaran akan lebih terfokuskan pada perusahaan yang 
memproduksi barang konsumsi dari pada barang industri. Konsep 
pemasaran yang diterapkan ke masyarakat merupakan suatu tugas 
perusahaan yang berhubungan dengan penentu kebutuhan, keinginan dan 
sasaran pasar yang mampu memberikan kepuasan yang lebih efektif 
dibandingkan dengan pesaing dalam peningkatan dan perlindungan 
kepentingan konsumen 

 

E. TUJUAN, FUNGSI DAN TUGAS PEMASARAN  
Tujuan pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami 

pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau jasa itu cocok dengan 
pelanggan selanjutnya menjual dirinya sendiri. Idealnya, pemasaran 
hendaknya menghasilkan seorang pelanggan yang siap untuk membeli 
semua yang dibutuhkan selanjutnya adalah menyediakan produk dan jasa 
itu. Selain itu tujuan pemasaran adalah memberikan informasi (promosi), 
menciptakan pembelian dan pembelian ulang, menciptakan tenaga kerja 
tidak langsung, dan menciptakan produk megabrand sehingga konsumen 
tidak melirik produk lain. 

Tujuan pemasaran adalah untuk menarik pelanggan baru dengan 
menciptakan produk yang memenuhi keinginan konsumen, menjanjikan 
nilai yang unggul, harga yang menarik, distribusi produk yang mudah, 
promosi yang efektif, dan retensi \pelanggan yang sudah ada dengan 
tetap menghormati prinsip kepuasan pelanggan. 

Menurut Drucker dalam Sunyoto (2014:220) tujuan pemasaran adalah 
membuat agar penjual berlebih-lebihan dan mengetahui serta memahami 
konsumen dengan baik sehingga produk (server) cocok dengan konsumen 
tersebut dan laku dengan sendirinya. Dengan berkembangnya masyarakat 
maka keinginan masyarakat berkembang pula di lain pihak produsen 
mengambil langkah khusus dan promosi untuk menggerakkan keinginan 
masyarakat terhadap produk yang di promosikan sebagai pemuas dari 
salah satu atau lebih kebutuhan manusia.  

Menurut Gronroos dalam Tjiptono (2015:20) tujuan dari pemasaran 
adalah untuk menjalin dan mengembangkan hubungan dengan pelanggan 
untuk jangka waktu yang Panjang dengan sedemikian rupa sehingga 
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masing-masing pihak dapat terpenuhi. Selain itu ada beberapa tujuan dari 
pemasaran, yaitu: 
a. Menyampaikan informasi serta menawarkan produk dengan tujuan 

menarik konsumen agar membeli produk tersebut. 
b. Menciptakan pembelian. 
c. Menciptakan pembelian ulang, apabila konsumen puas maka akan 

tercipta pembelian ulang yang akan menjadikan konsumen sebagai 
pelanggan setia. 

d. Menciptakan tenaga kerja secara tidak langsung dalam memasarkan 
produk dan jasa secara tidak langsung akan tercipta tenaga kerja. 
 
Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa tujuan pemasaran 

adalah untuk menarik pelanggan baru dengan menciptakan produk yang 
memenuhi keinginan konsumen, menjanjikan nilai yang unggul, harga 
yang menarik, distribusi produk yang mudah, promosi yang efektif, dan 
retensi pelanggan yang sudah ada dengan tetap menghormati prinsip 
kepuasan pelanggan. 

Fungsi pemasaran menurut (Sudaryono 2016:50) adalah sebagai 
berikut: 
a. Fungsi pertukaran 

Dengan fungsi pertukaran, pembeli dapat membeli produk yang 
mereka inginkan dari produsen, dengan menukarkan uang dengan 
suatu produk maupun menukar produk dengan produk (barter) dan 
pembeli bisa memakai produk sendiri atau untuk dijual kembali. 
Pertukaran merupakan salah satu cara mendapatkan suatu produk. 

b. Fungsi distribusi fisik. 
Distribusi fisik suatu produk dapat dilakukan dengan cara menyimpan 
produk, mengangkut produk dari produsen ke konsumen yang 
membutuhkan dengan cara mengangkut melalui darat, laut maupun 
udara. Tujuan penyimpanan produk adalah agar produk tersebut 
terjaga kualitasnya dan menjaga pasokan atau stok agar tidak 
kekurangan saat dibutuhkan. 

c. Fungsi perantara. 
Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan 
konsumen dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran | 11 

menghubungkan aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas 
fungsi perantara, antara lain pengurangan resiko, pembiayaan, 
pencairan informasi serta standarisasi dan klasifikasi produk. 
 
Menurut Hamdat, dkk (2021:15), fungsi manajemen dibagi menjadi 

lima fungsi: 
a. Fungsi suplai (distribusi) produk  

Fungsi manajemen pemasaran ini sangat penting agar suatu produk 
dapat dikenal luas oleh masyarakat. Sehingga orang akan tertarik 
untuk membelinya. Tanpa fungsi pertama ini, masyarakat tidak bisa 
tahu tentang produk komersial. 

b. Fungsi jual beli (trading)  
Fungsi manajemen yang kedua adalah sifat dasar manajemen 
pemasaran untuk dapat memberikan manfaat dari proses jual beli 
produk yang dimilikinya. Jual beli adalah adanya transaksi barang 
berupa barang atau jasa yang dilakukan oleh produsen dan konsumen. 
Jika prinsip ini benar-benar dapat diterapkan oleh manajemen 
pemasaran, maka akan menguntungkan baik bisnis maupun 
konsumen.  

c. Fungsi menyediakan sarana (memfasilitasi)  
Fungsi ketiga adalah fungsi yang menangani berbagai aspek untuk 
mencapai kelancaran produksi. Aspek tersebut meliputi aspek 
penyimpanan, komunikasi dan serta klasifikasi produk untuk 
pemenuhan standar.  

d. Fungsi Riset (riset)  
Bagian pemasaran juga harus meneliti konsumen tentang barang yang 
mereka butuhkan. Sehingga dalam proses komersialisasi akan diterima 
dan dijual di pasaran.  

e. Transformasi Fungsi Konversi  
adalah proses mengubah suatu barang menjadi barang yang bernilai 
tambah. Hal ini akan meningkatkan nilai jual barang tersebut. 

 

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2013:29) serangkaian tugas 
pemasaran menentukan keberhasilan dari manajemen pemasaran dan 
kepemimpinan pemasaran. Tugas manajemen pemasaran antara lain 
sebagai berikut : 
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a. Mengembangkan Strategi dan rencana pemasaran. 
b. Menangkap pemahaman (gagasan) pemasaran. 
c. Berhubungan dengan pelanggan. 
d. Membangun merek yang kuat. 
e. Membentuk penawaran pasar. 
f. Menghantarkan nilai. 
g. Mengomonikasikan nilai. 
h. Menciptakan pertumbuhan jangka panjang. 

 
Dari penjelasan di atas bisa kita tarik kesimpulan bahwa tujuan dan 

tugas pemasaran adalah menentukan produk (barang dan jasa) yang di 
butuhkan oleh konsumen serta mengetahui bagaimana keinginan atau 
karakter seorang konsumen sehingga mau melakukan transaksi pembelian 
produk-produk tersebut dan akhirnya konsumen tersebut puas dan 
melakukan pembelian ulang sehingga tujuan perusahaan untuk 
memperoleh keuntungan dapat tercapai. 

 

F. BAURAN PEMASARAN 
Bauran pemasaran (marketing mix) mempunyai peranan yang sangat 

penting dalam mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk atau jasa 
yang ditawarkan pasar, oleh karena itu bauran pemasaran dikatakan 
sebagai salah satu perangkat yang akan menunjukkan tingkat keberhasilan 
pemasaran.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2016:47) Bauran pemasaran 
mencakup empat (4) hal pokok dan dapat dikontrol oleh perusahaan yang 
meliputi produk (product), harga (price), tempat (place) dan promosi 
(promotion). Kotler dan Amstrong (2016:51) pengertian bauran 
pemasaran (marketing mix) adalah “marketing mix is the set of tactical 
marketing tools that the firm blends to produce the response it want in 
target markets”. 

Sedangkan Buchari Alma (2013), memberikan definisi tentang “bauran 
pemasaran (marketing mix) sebagai suatu strategi mencampuri kegiatan 
pemasaran, agar dicari kombinasi maksimal sehingga mendatangkan hasil 
yang memuaskan. Marketing mix terdiri atas empat komponen atau 
disebut 4P yaitu product, price, place dan promotion”. 
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Bauran pemasaran merupakan suatu alat pemasaran yang dijadikan 
sebagai strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuan 
perusahaan yang optimal. Sementara itu seperangkat alat-alat pemasaran 
tersebut diklasifikasikan menjadi empat kelompok yang luas yang disebut 
4P pemasaran, sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat 
pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas 
fisik) dan process (proses) sehingga dikenal dengan 7P maka dapat 
disimpulkan bauran pemasaran jasa yaitu product, price, place, promotion, 
people, physical evidence, process.  

Adapun pengertian 7P menurut Kotler dan Amstrong (2016:62) 
sebagai berikut: 
a. Product (Produk) 

Produk adalah mengelola unsur produk termasuk perencanaan dan 
pengembangan produk atau jasa yang tepat untuk dipasarkan dengan 
mengubah produk atau jasa yang ada dengan menambah dan 
mengambil tindakan yang lain mempengaruhi bermacam-macam 
produk atau jasa. 

b. Price (Harga) 
Harga adalah suatu sistem manajemen perusahaan yang akan 
menentukan harga pasar yang tepat bagi produk atau jasa dan harus 
menentukan strategi yang menyangkut potongan harga, pembayaran 
ongkos dan berbagai variabel yang bersangkutan. 

c. Place (Tempat) 
Distribusi yakni memilih dan mengelola saluran perdagangan yang 
digunakan untuk menyalurkan produk atau jasa dan juga untuk 
melayani pasar sasaran serta mengembalikan sistem distribusi untuk 
pengiriman dan peningkatan produk secara fisik, untuk dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan dari pelanggan yang menjadi 
target. 

d. Promotion (Promosi) 
Promosi adalah suatu unsur dalam bauran pemasaran yang digunakan 
untuk memberitahukan dan membujuk pasar tentang produk atau 
jasa yang baru pada perusahaan melalui iklan penjualan, promosi 
penjualan, maupun publikasi. 
 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

14 | Manajemen Pemasaran 

e. People (Orang) 
Orang adalah semua pelaku yang mempermainkan peranan dalam 
penyedia jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pelanggan. 
Elemen-elemen dari orang adalah pegawai perusahaan, konsumen 
dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Dalam hubungan dengan 
pemasaran jasa, maka orang yang berfungsi sebagai penyedia jasa 
sangat mempengaruhi kualitas jasa yang diberikan, keputusan 
mengenai orang ini berarti hubungannya dengan seleksi, pelatihan, 
motivasi, dan manajemen sumber daya manusia. 

f. Process (Proses) 
Proses merupakan gabungan semua aktivitas umumnya terdiri dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas, dan hal-hal rutin 
dimana jasa dihasilkan dan disampaikan pada konsumen, proses dapat 
dibedakan dalam 3 cara yaitu: 
1. Kompleksitas (Complexity), berhubungan dengan langkah-langkah 

dan tahapan proses. 
2. Keragaman (Divergence), berhubungan dengan adanya perubahan 

dalam langkah-langkah atau tahapan proses. 
3. Layanan konsumen (Physical Evidence) 

g. Physical Evidence (Bukti Fisik) 
Building merupakan bagian dari bukti fisik, karakteristik yang menjadi 
persyaratan yang bernilai tambah bagi konsumen dalam perusahaan 
jasa yang memiliki karakter. Perhatian terhadap interior, perlengkapan 
bangunan, lightning system, dan data ruang yang lapang menjadi 
perhatian penting dan dapat mempengaruhi mood pengungjung. 
Bangunan harus dapat menciptakan suasana dengan memperhatikan 
ambience sehingga memberikan pengalaman kepada pengunjung dan 
dapat memberikan nilai tambah bagi pengunjung, khususnya menjadi 
syarat utama perusahaan jasa dengan kelas market khusus. 
 
Berdasarkan uraian diatas maka bauran pemasaran dapat disimpulkan 

bahwa bauran pemasaran adalah unsur-unsur pemasaran yang saling 
terikat, dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga 
perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif dan efisien 
dan sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 
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G. STRATEGI PEMASARAN 
Strategi pemasaran adalah ilmu dan seni merumuskan, menerapkan, 

dan mengevaluasi keputusan lintas fungsi dalam suatu organisasi untuk 
mencapai tujuan. Strategi pemasaran adalah logika yang digunakan oleh 
perusahaan untuk menciptakan nilai dengan pelanggan dan menjalin 
hubungan yang menguntungkan.  

Strategi pemasaran menurut Kotler (Kotler and Amstrong, 2012:72) 
adalah logika pemasaran dimana perusahaan berharap dapat menciptakan 
nilai bagi konsumen dan dapat mencapai hubungan yang menguntungkan 
dengan pelanggan. 

Menurut Firmasyah (2018), strategi pemasaran adalah bagian dari 
lingkungan dan mencakup berbagai rangsangan fisik dan sosial dari 
konsumen. Termasuk dalam rangsangan ini adalah produk dan layanan, 
promosi atau iklan produk, pertukaran atau toko ritel, dan informasi harga 
atau label harga yang ditempelkan pada produk. Mendefinisikan strategi 
pemasaran melibatkan penempatan rangsangan pemasaran ini di 
lingkungan konsumen untuk mempengaruhi sentimen, persepsi, dan 
perilaku konsumen.  

Strategi pemasaran adalah rencana yang menjabarkan ekspektasi 
perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau program pemasaran 
terhadap permintaan produk atau lini produknya di pasar sasaran tertentu. 
Perusahaan bisa menggunakan dua atau lebih program pemasaran secara 
bersamaan, sebab setiap jenis program seperti periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, layanan pelanggan, atau pengembangan 
produk memiliki pengaruh yang berbeda-beda terhadap permintaan. Oleh 
sebab itu, dibutuhkan mekanisme yang dapat mengkoordinasikan 
program-program pemasaran agar program-program itu sejalan dan 
terintegrasi dengan sinergistik. Mekanisme ini disebut sebagai strategi 
pemasaran. Umumnya peluang pemasaran terbaik diperoleh dari  upaya 
memperluas permintaan primer, sedangkan peluang pertumbuhan terbaik 
berasal dari upaya memperluas permintaan selektif. (Kotler and Amstrong, 
2012 :193) 

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa strategi 
pemasaran adalah ilmu dan seni merumuskan, mengimplementasikan, 
dan mengevaluasi program-program pemasaran agar berjalan dengan baik 
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sehingga tujuan dari pemasaran tersebut dapat tercapai yaitu 
memberikan keuntungan baik untuk perusahaan maupun untuk kepuasan 
konsumen. 

 

H. RANGKUMAN MATERI 
Pemasaran adalah suatu proses kegiatan atau aktivitas untuk 

menyalurkan sebuah produk (barang atau jasa) kepada masyarakat (para 
konsumen), dimana kegiatan tersebut diharapkan dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan para konsumen tersebut, sehingga dalam 
kegiatan tersebut dapat menguntungkan kedua belah pihak yaitu 
perusahaan atau pengusaha mendapatkan laba, sedangkan konsumen 
mendapatkan kepuasan. 

Manajemen pemasaran merupakan serangkaian kegiatan serta proses 
komunikasi yang tersusun sistematis untuk menyampaikan informasi 
mengenai barang dan jasa kepada orang lain serta menciptakan nilai untuk 
membantu pencapaian tujuan organisasi. Kegiatan pemasaran tersebut 
meliputi serangkaian proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, 
pengendalian dari segi harga, pemetaan distribusi, serta kegiatan. 

Konsep pemasaran yang sering dijadikan rujukan oleh perusahaan 
untuk melaksanakan kegiatan pemasarannya, yaitu: Produksi, Produk, 
Penjualan, Pemasaran, Pemasaran berorientasi masyarakat. Konsep 
pemasaran akan lebih terfokuskan pada perusahaan yang memproduksi 
barang konsumsi dari pada barang industri. Konsep pemasaran yang 
diterapkan ke masyarakat merupakan suatu tugas perusahaan yang 
berhubungan dengan penentu kebutuhan, keinginan dan sasaran pasar 
yang mampu memberikan kepuasan yang lebih efektif dibandingkan 
dengan pesaing dalam peningkatan dan perlindungan kepentingan 
konsumen. 

Tujuan dan tugas pemasaran adalah menentukan produk (barang dan 
jasa) yang di butuhkan oleh konsumen serta mengetahui bagaimana 
keinginan atau karakter seorang konsumen sehingga mau melakukan 
transaksi pembelian produk-produk tersebut dan akhirnya konsumen 
tersebut puas dan melakukan pembelian ulang sehingga tujuan 
perusahaan untuk memperoleh keuntungan dapat tercapai. 
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Bauran pemasaran adalah unsur-unsur pemasaran yang saling terikat, 
dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat, sehingga perusahaan 
dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif dan efisien dan 
sekaligus memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen Bauran 
pemasaran merupakan suatu alat pemasaran yang dijadikan sebagai 
strategi dalam kegiatan perusahaan guna mencapai tujuan perusahaan 
yang optimal. Sementara itu seperangkat alat-alat pemasaran tersebut 
diklasifikasikan menjadi empat kelompok yang luas yang disebut 4P 
pemasaran, sedangkan dalam pemasaran jasa memiliki beberapa alat 
pemasaran tambahan seperti people (orang), physical evidence (fasilitas 
fisik) dan process (proses) sehingga dikenal dengan 7P maka dapat 
disimpulkan bauran pemasaran jasa yaitu product, price, place, promotion, 
people, physical evidence, process.  

Strategi pemasaran adalah ilmu dan seni merumuskan, 
mengimplementasikan, dan mengevaluasi program-program pemasaran 
agar berjalan dengan baik sehingga tujuan dari pemasaran tersebut dapat 
tercapai yaitu memberikan keuntungan baik untuk perusahaan maupun 
untuk kepuasan konsumen. 

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Apa yang saudara ketahui tentang pemasaran dan manajemen 
pemasaran? Serta apa tujuan dan manfaat dari pemasaran itu sendiri?  

2. Jelaskan secara singkat dan jelas konsep dari manajemen pemasaran 
yang saudara ketahui. 

3. Bagaimana tugas dan fungsi dari manajemen pemasaran? Uraikan 
secara jelas! 

4. Sebutkan dan jelaskan unsur-unsur dari pemasaran! 
5. Apa yang dimaksud dengan strategi pemasaran dan bagaimana cara 

kerjanya? 
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KONSEP DAN RUANG LINGKUP PASAR 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang dibutuhkan manusia untuk 

mempertahankan kelangsungan hidupnya secara alamiah melalui 
pencapaian kesejahteraan. Orang membutuhkan makanan, udara, air, 
pakaian, dan tempat tinggal untuk bertahan hidup. Orang-orang juga 
sangat membutuhkan rekreasi, pendidikan, dan hiburan. Kebutuhan ini 
menjadi keinginan ketika mereka diarahkan ke objek tertentu yang dapat 
memuaskan kebutuhan tersebut. Seseorang membutuhkan makanan 
tetapi mungkin menginginkan hamburger, kentang goreng, mangga, pizza, 
nasi, dan minuman ringan. Keinginan dibentuk oleh masyarakat seseorang.  

Permintaan adalah keinginan akan produk tertentu yang didukung 
oleh kemampuan untuk membayar dan kemauan untuk membayar. 
Banyak orang menginginkan Mercedes; hanya sedikit yang mau dan 
mampu membelinya. Perusahaan harus mengukur tidak hanya berapa 
banyak orang yang menginginkan produk mereka tetapi juga berapa 
banyak yang benar-benar mau dan mampu membelinya. Pemasar harus 
mencoba memahami kebutuhan, keinginan, dan permintaan pasar sasaran. 

Perusahaan mengatasi kebutuhan dengan mengedepankan proposisi 
nilai – serangkaian manfaat yang mereka tawarkan kepada pelanggan 
untuk memenuhi kebutuhan mereka. Proposisi nilai yang tidak berwujud 
dibuat secara fisik dengan penawaran, yang dapat berupa produk, 
kombinasi produk, layanan, informasi, dan pengalaman. Merek adalah 
penawaran dari sumber yang dikenal. Merek adalah "nama, istilah, desain, 
simbol, atau fitur lain apa pun yang mengidentifikasi produk satu penjual 

BAB 2 
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yang berbeda dari produk penjual lainnya." Merek digunakan dalam bisnis, 
pemasaran, dan periklanan. Nama merek seperti KFC membawa banyak 
asosiasi di benak orang: kentang goreng, minuman dingin, burger, 
kesenangan, anak-anak, kenyamanan. Asosiasi ini membentuk citra merek. 
Semua perusahaan berusaha untuk membangun kekuatan merek yaitu, 
citra merek yang kuat, menyenangkan, dan unik. 

Pemasaran adalah ilmu dan seni mengeksplorasi, menciptakan, dan 
memberikan nilai untuk memuaskan kebutuhan pasar sasaran dengan 
keuntungan. Pemasaran mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan yang 
belum terpenuhi. Misalnya ketika eBay menyadari bahwa orang tidak 
dapat menemukan beberapa item yang paling mereka inginkan, itu 
menciptakan clearinghouse lelang online. Ini mendefinisikan, mengukur 
dan mengukur ukuran pasar yang diidentifikasi, dan potensi keuntungan. 
Ini menunjukkan dengan tepat segmen mana yang mampu dilayani 
perusahaan dengan baik, dan dengan demikian merancang dan 
mempromosikan produk dan layanan yang sesuai. Menurut Philip Kotler, 
pemasaran mencakup berbagai disiplin ilmu seperti penjualan, hubungan 
masyarakat, penetapan harga, pengemasan, distribusi, promosi, dan 
sebagainya.  

Proses utama pemasaran adalah:  
1. Identifikasi peluang, 
2. Pengembangan produk baru, 
3. Daya tarik pelanggan,  
4. Retensi pelanggan dan pembangunan loyalitas, dan  
5. Pemenuhan pesanan. Perusahaan yang menangani semua proses ini 

dengan baik biasanya akan menikmati kesuksesan. Tapi ketika sebuah 
perusahaan gagal di salah satu dari proses ini, itu tidak akan bertahan. 
 
Apa misi pemasaran? Menurut Philip Kotler, setidaknya ada tiga 

jawaban yang berbeda untuk pertanyaan tentang misi pemasaran. 
Pertama, menjual setiap dan semua produk perusahaan kepada siapa saja 
dan semua orang. Jawaban kedua yang lebih canggih adalah bahwa misi 
pemasaran adalah menciptakan produk yang memuaskan kebutuhan 
pasar sasaran yang tidak terpenuhi. Jawaban ketiga yang lebih filosofis 
adalah bahwa misi pemasaran adalah untuk meningkatkan standar 
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material kehidupan di seluruh dunia dan kualitas hidup. Peran pemasaran 
adalah merasakan kebutuhan orang yang belum terpenuhi dan 
menciptakan solusi baru dan menarik. Dapur modern dan peralatannya 
memberikan contoh yang bagus untuk membebaskan wanita dari 
pekerjaan rumah tangga yang membosankan sehingga mereka memiliki 
waktu untuk mengembangkan kemampuan mereka yang lebih tinggi. 

 

B. KONSEP DAN RUANG LINGKUP PASAR 
Pemasaran adalah proses menemukan dan menerjemahkan 

kebutuhan dan keinginan konsumen menjadi produk dan jasa, 
menciptakan permintaan akan produk dan jasa tersebut, dan kemudian 
pada gilirannya memperluas permintaan ini. Menurut H.L. Hansen, 
pemasaran adalah proses bisnis dimana produk dicocokkan dengan pasar 
dan melalui transfer kepemilikan yang terpengaruh. Menurut Edward W. 
Cundiff American Marketing Association (AMA) Board of Directors, 
Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar 
penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan 
masyarakat pada umumnya. . Pemasaran adalah proses sosial dimana 
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai dengan 
orang lain.” —Philip Kotler. 

Pemasaran adalah proses bisnis yang dinamis. Karena perubahan 
waktu, ruang lingkup pemasaran telah berubah. Orang pemasaran terlibat 
dalam pemasaran 10 jenis entitas: barang, jasa, pengalaman, acara, orang, 
tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide yang membentuk ruang 
lingkup pemasaran. Barang didefinisikan sebagai sesuatu yang berwujud 
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk memuaskan kebutuhan atau 
keinginan. Pertukaran barang fisik menghasilkan kepemilikan. Barang 
merupakan bagian terbesar dari usaha produksi dan pemasaran sebagian 
besar negara. Keseluruhan program pemasaran dipusatkan pada barang. 
Di negara berkembang seperti India, barang konsumen yang bergerak 
cepat (sampo, roti, saus tomat, rokok, surat kabar, dll.) dan barang 
konsumen yang tahan lama (televisi, peralatan gas, kipas angin, dll.) 
diproduksi dan dikonsumsi dalam jumlah besar setiap tahun .  
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Jasa adalah setiap kegiatan atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh 
satu pihak kepada pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 
mengakibatkan kepemilikan sesuatu. Layanan mencakup pekerjaan 
pengacara profesional, dokter, guru, dll., hotel, maskapai penerbangan, 
bank, perusahaan asuransi, perusahaan transportasi, dll. Produksi layanan 
mungkin atau mungkin tidak terkait dengan produk fisik. Banyak 
penawaran pasar terdiri dari campuran variabel barang dan jasa. Pada 
dasarnya, layanan akhir adalah seorang dokter yang mendengarkan pasien 
atau menonton film di gedung bioskop; dan pada tingkat yang lebih nyata 
di pusat makanan cepat saji, konsumen mengkonsumsi barang dan jasa. 
Seiring kemajuan ekonomi, pangsa layanan dalam produk domestik bruto 
meningkat. 

Pengalaman, dengan memadukan beberapa layanan dan barang, 
seseorang dapat menciptakan, menggelar, dan memasarkan pengalaman. 
Misalnya, taman air, kebun binatang, museum, dll. Memberikan 
pengalaman yang bukan merupakan bagian dari kehidupan rutin. Ada 
pasar untuk berbagai pengalaman seperti mendaki Gunung Everest atau 
Kanchanjunga, bepergian di Palace on Wheels, jalur tali, arung jeram, 
perjalanan ke Bulan, bepergian di Kereta Api Trans Siberia melintasi lima 
zona waktu, dll. 

Acara, pemasar mempromosikan acara berbasis waktu, berbasis tema, 
atau acara khusus seperti hari jadi perusahaan, acara olahraga seperti 
piala dunia FIFA, IPL, Olimpiade, pertunjukan artistik, pameran dagang , 
upacara penghargaan, kontes kecantikan. Manusia, pemasaran selebriti 
telah menjadi bisnis utama. Bintang film, penyanyi, pemain kriket, juru 
masak selebriti pesepakbola memiliki agen, palungan pribadi dan 
hubungan dengan agen hubungan masyarakat, dan mendapatkan bantuan 
dari pemasar selebriti.  

Tempat: Kota, negara bagian, wilayah, dan seluruh negara bersaing 
secara aktif untuk menarik wisatawan, pabrik, tenaga kerja terampil 
kantor pusat perusahaan, dan penduduk baru. India dan Cina bersaing 
secara aktif untuk menarik perusahaan asing untuk membuat hub 
produksi mereka. Kota-kota seperti Bangalore, Hyderabad dan Gurgaon 
dipromosikan sebagai pusat pengembangan perangkat lunak. Bangalore 
dianggap sebagai ibu kota perangkat lunak India. Kerala, Himachal Pradesh, 
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Uttranchal Pradesh dan Rajasthan gencar mempromosikan diri untuk 
menarik wisatawan lokal maupun mancanegara. Karena keefektifan biaya 
dan daya saing dokter India ditambah dengan terapi kuno, India dengan 
cepat muncul sebagai negara yang dapat memberikan perawatan medis 
yang sangat baik dengan biaya minimal. 

Secara umum, masyarakat menganggap bahwa pasar adalah tempat 
kegiatan jual beli. Pengertian tersebut sangatlah benar karena sifatnya 
konkret, namun kenyataannya pengertian pasar tidaklah sesederhana itu. 
Ada banyak pengertian yang menjelaskan tentang apa yang dimaksud 
dengan pasar. Berdasarkan ilmu ekonomi, pasar tidak memiliki keterkaitan 
dengan tempatnya. Tapi justru lebih fokus pada kegiatan yang dilakukan di 
dalamnya. Secara umum, pasar adalah suatu tempat yang didalamnya 
terdapat kegiatan jual beli barang. Barang yang dijual biasanya adalah 
kebutuhan sehari-hari seperti sembako, pakaian, dan lain sebagainya. 
Pasar adalah suatu tempat atau proses interaksi antara permintaan atau 
pembeli dan penawaran atau penjual dari suatu barang atau jasa tertentu, 
sehingga akhirnya dapat menetapkan harga keseimbangan dan jumlah 
yang diperdagangkan. Jadi setiap proses yang mempertemukan antara 
pembeli dan penjual, maka akan membentuk harga yang disepakati antara 
pembeli dan penjual. 

Secara sempit, pasar dapat diartikan sebagai tempat pertemuan 
antara penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi jual dan beli 
barang atau jasa. Pengertian ini dapat dipahami dengan melihat pasar 
tradisional. Secara luas pasar melakukan proses dimana penjual dan 
pembeli saling berinteraksi untuk menetapkan harga keseimbangan atau 
kesepakatan atas tingkat harga berdasarkan permintaan dan penawaran. 
Dengan pemahaman ini, tidak perlu ada pertemuan antara penjual dan 
pembeli secara langsung. Hal ini dapat dilihat pada pasar saham. Dari 
pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa pasar merupakan tempat 
bertemunya permintaan dan penawaran, sehingga harga dapat ditetapkan.  

Berdasarkan jenis barang yang diperjualbelikan, pasar dapat 
dibedakan atas pasar barang konsumsi dan pasar faktor produksi. Faktor 
produksi adalah segala sesuatu yang dibutuhkan oleh produsen sebagai 
input untuk memproduksi barang siap pakai. Untuk memproduksi suatu 
barang, produsen  membutuhkan lahan tempat untuk berproduksi, tenaga 
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kerja yang akan menjalankan proses produksi, modal dan kemampuan 
untuk mengelola semua itu, yang disebut dengan kewirausahaan. Faktor 
produksi ini dijual oleh rumah tangga konsumsi kepada rumah tangga 
produksi. Semua itu merupakan bagian dari proses penjualan faktor 
produksi dari rumah tangga konsumsi ke rumah tangga produksi.  

Sebaliknya, barang konsumsi dijual oleh rumah tangga produksi 
kepada rumah tangga konsumsi. Semua itu juga merupakan bagian dari 
proses penjualan barang-barang konsumsi dari rumah tangga produksi ke 
rumah tangga konsumsi. Setiap proses, baik proses penjualan faktor 
produksi ataupun faktor penjualan barang konsumsi, melibatkan 
perputaran uang sebagai alat tukar. Tempat bertemunya permintaan dan 
penawaran terhadap faktor produksi disebut pasar faktor produksi. 
Sementara itu, tempat bertemunya permintaan dan penawaran barang 
konsumsi disebut pasar barang konsumsi. Pasar adalah suatu institusi atau 
badan yang menjalankan aktivitas jual beli barang atau jasa, untuk 
selanjutnya akan disebut komoditas atau produk. Pasar tidak selalu harus 
merupakan tempat atau bangunan tertentu. Pengertian pasar dibatasi 
oleh komoditas homogen, sehingga akan banyak sekali dijumpai pasar.  

Setiap hubungan yang terjadi antara pembeli dan penjual suatu 
barang atau jasa tertentu dalam jangka waktu tertentu telah merupakan 
pasar walaupun hubungan tersebut hanya dilakukan melalui alat 
komunikasi seperti telepon, internet, dan sebagainya. Berdasarkan sifat 
bentuknya, pasar dapat diklasifikasikan menjadi dua macam, yaitu pasar 
persaingan sempurna dan pasar persaingan tidak sempurna. Pasar adalah 
sarana bertemunya pembeli dan penjual, baik secara langsung maupun 
tidak langsung untuk melaksanakan kegiatan transaksi jual beli. Fungsi 
pasar secara umum adalah menetapkan harga suatu barang atau jasa, 
mengorganisasi dan mendistribusikan serta membatasi konsumsi dari 
produksi yang tersedia. Selain itu, pasar juga berfungsi sebagai fasilitator 
untuk mengelola tabungan atau saving dan investasi.  

Secara umum, pasar mempunyai 3 fungsi utama yaitu sebagai sarana 
distribusi, pembentukan harga, dan sebagai tempat promosi. 
1. Sarana Distribusi. 

Pasar sebagai sarana distribusi berfungsi untuk memperlancar proses 
penyaluran barang atau jasa dari produsen ke konsumen. Dengan 
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adanya pasar, produsen dapat berhubungan baik secara langsung 
ataupun tidak secara langsung untuk menawarkan hasil produksi 
kepada konsumen. 

2. Harga atau Menetapkan Nilai 
Pasar akan menetapkan harga suatu barang atau jasa tertentu sesuai 
dengan permintaan dan penawaran yang terjadi di pasar. Setelah 
terjadi kesepakatan, maka terbentuklah harga. Dengan demikian, 
pasar berfungsi sebagai pembentuk harga. Harga yang telah menjadi 
kesepakatan tersebut, tentunya telah diperhitungkan oleh penjual dan 
pembeli. 

3. Sebagai Sarana Promosi 
Pasar telah dijadikan tempat oleh produsen untuk memperkenalkan 
atau memasarkan hasil produksi mereka. Di pasar ini, para produsen 
akan saling bersaing untuk dapat merebut hati konsumen. 
 
Bentuk-Bentuk Pasar 
Pasar memiliki berbagai bentuk di dalamnya, bentuk-bentuk pasar 

antara lain sebagai berikut. 
a. Berdasarkan Mutu Pelayanannya 

Berdasarkan dari mutu pelayanannya, pasar dapat dibedakan menjadi 
berikut ini. 
1. Pasar Tradisional 

Pasar Tradisional merupakan pasar yang dibangun oleh pemerintah, 
swasta, koperasi, atau swadaya masyarakat. Tempat usaha di pasar 
tradisional dapat berupa toko, kios, los, dan tenda yang dimiliki atau 
dikelola oleh pedagang kecil, menengah, dan koperasi. Usaha 
perdagangan di pasar tradisional biasanya berskala kecil karena 
modalnya juga kecil. Di pasar tradisional proses jual beli dilakukan 
melalui tawar menawar. 

2. Pasar Modern 
Pasar modern adalah pasar yang dibangun oleh pemerintah, swasta, 
dan koperasi yang berbentuk mall, supermarket, department store, 
dan shopping center. Pengelolaan pasar modern dilakukan secara 
modern, bermodal relatif kuat, dan dikelola oleh seseorang pengusaha 
besar. Kenyamanan berbelanja menjadi faktor yang sangat 
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diperhatikan pada pasar modern. Proses tawar menawar tidak dapat 
dilakukan seperti di pasar tradisional, karena setiap barang yang dijual 
di pasar modern sudah dilengkapi dengan label harga barang yang 
pasti. 
 

b. Berdasarkan Sifat Pendistribusian 
Berdasarkan sifat pendistribusian, pasar dapat dibagi menjadi berikut. 

1. Pasar Grosir 
Pasar grosir adalah pasar tempat dilakukannya usaha perdagangan 
partai besar. Pasar grosir biasanya menjual barangnya kepada 
pedagang lain yang skala usahanya lebih kecil. Harga barang di pasar 
grosir lebih murah karena pembeli harus membeli dengan jumlah yang 
besar. 

2. Pasar Eceran 
Pasar eceran adalah pasar tempat dilakukannya perdagangan dalam 
partai kecil. Pasar jenis ini biasanya membeli barangnya di pasar grosir, 
kemudian menjualnya kepada pembeli akhir. 

 
c. Berdasarkan Jaringan Distribusi 

Berdasarkan jaringan distribusi, pasar dapat dibedakan menjadi 
sebagai berikut. 
1. Pasar Lokal 

Pasar lokal adalah pasar yang meliputi suatu daerah tertentu dan 
barang yang diperjualbelikan adalah barang kebutuhan sehari-hari. 

2. Pasar Daerah 
Pasar daerah adalah pasar yang lebih luas dari pasar lokal dan 
biasanya meliputi suatu daerah tertentu, seperti pasar kecamatan 
atau pasar kabupaten. 

3. Pasar Nasional 
Pasar nasional adalah pasar yang meliputi satu wilayah negara. 

4. Pasar Internasional 
Pasar Internasional adalah pasar yang memperjualbelikan suatu 
barang di beberapa negara, seperti pasar tembakau di Bremen, 
Jerman. 
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d. Berdasarkan Waktu 
Pasar berdasarkan waktu dapat dibedakan menjadi berikut. 

1. Pasar Harian 
Pasar harian yaitu pasar yang berlangsung setiap hari. Hampir setiap 
pasar di daerah perkotaan berlangsung setiap hari. 

2. Pasar Mingguan 
Pasar mingguan adalah pasar yang hanya berlangsung satu hari dalam 
seminggu. Di daerah pedesaan biasanya dikenal adanya hari pasar dan 
berbeda-beda di setiap desa. Ada pasar desa yang hanya ada pada hari 
Kamis, Sabtu atau Minggu. 

3. Pasar Bulanan 
Pasar bulanan adalah pasar yang hanya berlangsung setiap satu bulan 
sekali. 

4. Pasar Tahunan 
Pasar tahunan yaitu pasar yang berlangsung sekali dalam setahun. 
Biasanya pasar tahunan ini dikaitkan dengan peringatan hari besar 
tertentu. 
 
Keseimbangan Pasar 
Keadaan di suatu pasar dikatakan dalam keseimbangan atau 

ekuilibrium apabila jumlah yang ditawarkan para penjual pada suatu harga 
tertentu adalah sama dengan jumlah yang diminta para pembeli pada 
harga tersebut. Harga keseimbangan adalah harga yang dimana baik 
konsumen maupun produsen sama-sama tidak ingin menambah atau 
mengurangi jumlah yang dikonsumsi dan yang dijual. Jika harga di bawah 
harga keseimbangan, terjadi kelebihan permintaan. Sebab permintaan 
akan meningkat dan penawaran menjadi berkurang. Sebaliknya, jika harga 
melebihi harga keseimbangan, terjadi kelebihan penawaran. Jumlah 
penawaran meningkat, jumlah permintaan menurun.  

Ada dua cara yang digunakan untuk menunjukkan keadaan 
keseimbangan pasar, yaitu: 
1. Menentukan Keseimbangan Pasar secara Angka 

Permintaan dan penawaran terhadap Apel terhadap berbagai tingkat 
harga. 
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2. Menentukan Keseimbangan Pasar Menggunakan Kurva 
Keseimbangan 
Permintaan dan Penawaran 
 

 
 
Perubahan faktor lain di luar harga yang mempengaruhi permintaan 

atau penawaran akan menimbulkan keadaan keseimbangan yang berubah. 
Terdapat empat kemungkinan perubahan atau pergeseran kurva 
permintaan dan penawaran, yaitu sebagai berikut. 
1. Permintaan bertambah (kurva permintaan bergeser ke kanan). 
2. Permintaan berkurang (kurva permintaan bergeser ke kiri). 
3. Penawaran bertambah (kurva penawaran bergeser ke kanan). 
4. Penawaran berkurang (kurva penawaran bergeser ke kiri). 

 
Masing-masing perubahan tersebut dapat berubah sendiri atau 

permintaan dan penawaran berubah secara serentak. 
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C. RANGKUMAN MATERI 
Pemasaran adalah proses menemukan dan menerjemahkan 

kebutuhan dan keinginan konsumen menjadi produk dan jasa, 
menciptakan permintaan akan produk dan jasa tersebut, dan kemudian 
pada gilirannya memperluas permintaan ini. Menurut H.L. Hansen, 
pemasaran adalah proses bisnis dimana produk dicocokkan dengan pasar 
dan melalui transfer kepemilikan yang terpengaruh. Menurut Edward W. 
Cundiff American Marketing Association (AMA) Board of Directors, 
Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses untuk 
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar 
penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan 
masyarakat pada umumnya. . Pemasaran adalah proses sosial dimana 
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai dengan 
orang lain.” —Philip Kotler. 

Secara umum, masyarakat menganggap bahwa pasar adalah tempat 
kegiatan jual beli. Pengertian tersebut sangatlah benar karena sifatnya 
konkret, namun kenyataannya pengertian pasar tidaklah sesederhana itu. 
Ada banyak pengertian yang menjelaskan tentang apa yang dimaksud 
dengan pasar. Berdasarkan ilmu ekonomi, pasar tidak memiliki keterkaitan 
dengan tempatnya. Tapi justru lebih fokus pada kegiatan yang dilakukan di 
dalamnya. Secara umum, pasar adalah suatu tempat yang di dalamnya 
terdapat kegiatan jual beli barang. Barang yang dijual biasanya adalah 
kebutuhan sehari-hari seperti sembako, pakaian, dan lain sebagainya. 
Pasar adalah suatu tempat atau proses interaksi antara permintaan atau 
pembeli dan penawaran atau penjual dari suatu barang atau jasa tertentu, 
sehingga akhirnya dapat menetapkan harga keseimbangan dan jumlah 
yang diperdagangkan. Jadi setiap proses yang mempertemukan antara 
pembeli dan penjual, maka akan membentuk harga yang disepakati antara 
pembeli dan penjual. 

Secara sempit, pasar dapat diartikan sebagai tempat pertemuan 
antara penjual dan pembeli untuk melakukan transaksi jual dan beli 
barang atau jasa. Fungsi pasar secara umum adalah menetapkan harga 
suatu barang atau jasa, mengorganisasi dan mendistribusikan serta 
membatasi konsumsi dari produksi yang tersedia. Selain itu, pasar juga 
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berfungsi sebagai fasilitator untuk mengelola tabungan atau saving dan 
investasi. Pasar memiliki berbagai bentuk di dalamnya, bentuk-bentuk 
pasar antara lain sebagai berikut (1) Berdasarkan mutu pelayanan (2) 
Berdasarkan sifat pendistribusian (3) Berdasarkan jaringan distribusi (4) 
Berdasarkan waktu (5) Berdasarkan posisi perusahaan dalam pasar. 
Berdasarkan sifat dan bentuknya pasar didefinisikan menjadi dua macam 
yaitu, (1). Pasar persaingan sempurna (2). Pasar persaingan tidak 
sempurna. 

Keadaan di suatu pasar dikatakan dalam keseimbangan atau 
ekuilibrium apabila jumlah yang ditawarkan para penjual pada suatu harga 
tertentu adalah sama dengan jumlah yang diminta para pembeli pada 
harga tersebut. Harga keseimbangan adalah harga yang dimana baik 
konsumen maupun produsen sama-sama tidak ingin menambah atau 
mengurangi jumlah yang dikonsumsi dan yang dijual. Ada dua cara yang 
digunakan untuk menunjukkan keadaan keseimbangan pasar, yaitu : (1). 
Menentukan Keseimbangan Pasar secara Angka. (2). Menentukan 
Keseimbangan Pasar Menggunakan Kurva Keseimbangan Permintaan dan 
Penawaran. 

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Jelaskan secara singkat pengertian pasar. 
2. Jelaskan kelebihan dan kelemahan antara pasar tradisional dan pasar 

modern. 
3. Jelaskan bagaimana keadaan di suatu pasar dikatakan dalam 

keseimbangan atau ekuilibrium. 
4. Menurut anda, jelaskan kelebihan dan kelemahan antara pasar harian, 

mingguan, bulanan dan pasar tahunan. 
5. Jelaskan tentang harga keseimbangan. 
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KONSEP DAN RUANG LINGKUP 
LOYALITAS DAN KEPUASAN 

 
 

A. KEPUASAN KONSUMEN 
1. Pengertian 

Menurut (Kotler & Keller,2008) kepuasan pelanggan merupakan 
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan manfaat yang 
dirasakan dengan harapannya. Kepuasan merupakan perilaku atau reaksi 
emosional dari seorang pelanggan terhadap layanan yang telah diperoleh, 
hal ini berkaitan dengan pencapaian beberapa kebutuhan maupun 
keinginan pelanggan. Menurut (Fatona,2010) berpendapat bahwa 
kepuasan pelanggan dapat dilihat ketika pelanggan telah mengkonsumsi 
atau memakai produk atau jasa yang berkualitas. Berdasarkan penjelasan 
di atas dapat dijelaskan bahwa kepuasan adalah suatu kondisi yang 
dirasakan seorang pelanggan ketika keinginan dan kebutuhannya telah 
terpenuhi. 
a. Konsep Kepuasan Pelanggan 

Menurut (Hasan,2013) menjelaskan tentang konsep kepuasan 
pelanggan, bahwa kepuasan pelanggan dan loyalitas (increased customer 
statisfaction and loyality) dapat ditingkatkan dengan melakukan formulasi 
dengan cara melaksanakan pekerjaan pertama kali dengan benar (doing 
the right job on the first time), selanjutnya menangani komplain secara 
efektif (effective complaint handling). 

BAB 3 
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Gambar 3.1 

Konsep Kepuasan Pelanggan 
Sumber: Hasan (2013) 

 
b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi  Kepuasan Konsumen 

Menurut (Hasan, 2013) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 
kepuasan pelanggan pada produk jasa (intangible product), diantaranya: 
1) Serviciability (pelayanan), Tingkat kecepatan dan kemudahan dalam 

melayani konsumen. 
2) Accessibility (aksesibilitas), kemudahan yang dicapai oleh pelanggan 

terhadap suatu objek, pelayanan maupun lingkungan. 
3) Communication (komunikasi), memiliki kemampuan berkomunikasi 

dengan baik kepada konsumen. 
4) Competence (kompetensi), tingkat kemampuan menyelesaikan 

masalah. 
5) Courtesy (kesopanan), berperilaku sopan dan bersahabat terhadap 

konsumen. 
6) Reliability (keandalan), kemampuan dalam memberikan pelayanan 

dengan baik kepada konsumen. 
7) Security (keamanan), keselamatan, keterjaminan dan legalitas. 
8) Tangibles (berwujud), wujud fisik, gedung, peralatan-peralatan. 
9) Understanding customer (memahami pelanggan), kemampuan dalam 

memahami apa yang sedang dibutuhkan dan diinginkan pelanggan. 
 

c. Indikator Kepuasan Konsumen 
Menurut (Hasan,2013) kepuasan pelanggan dapat diukur melalui 

variabel, sebagai berikut. 
1) Kepuasan pelanggan secara keseluruhan 

Cara sederhana dalam mengukur kepuasan pelanggan dengan 
menanyakan langsung kepada pelanggan seberapa besar tingkat 
kepuasan mereka dengan produk atau jasa. Tahap pengukuran dapat 
dilakukan dengan cara: Pertama, melakukan pengukuran tingkat 
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kepuasan pelanggan terhadap produk atau jasa. Kedua, melakukan 
penilaian dan membandingkan keseluruhan tingkat kepuasan 
pelanggan terhadap produk atau jasa pesaing. 

2) Dimensi kepuasan pelanggan 
Kebanyakan penelitian memilah-milih kepuasan pelanggan ke dalam 
komponennya. Terdapat empat langkah dalam melakukan proses 
seperti ini yaitu 1) Identifikasi dimensi kepuasan, 2) Menanyakan ke 
konsumen untuk melakukan penilaian terhadap jasa yang diberikan 
misalnya pelayanan yang cepat dan layanan yang ramah, 3) 
Menanyakan ke konsumen untuk melakukan penilaian produk jasa 
dari pesaing dengan spesifikasi yang sama, 4) Menanyakan ke 
konsumen untuk menetapkan dimensi yang penting ketika menilai 
kepuasan pelanggan. 

3) Konfirmasi harapan 
Pada variabel ini tidak dapat diukur secara langsung, melainkan 
diringkas berdasarkan pada sesuai tidaknya diantara harapan 
konsumen terhadap kinerja dari produk perusahaan. 

4) Minat pembelian ulang 
Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan behavior dengan cara 
menanyakan ke pelanggan apakah akan belanja atau menggunakan 
jasa lagi. 

5) Kesediaan merekomendasi 
Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan menganalisis kesediaan 
pelanggan untuk melakukan rekomendasi produk perusahaan ke 
teman atau keluarga. 

6) Ketidakpuasan pelanggan 
Faktor-faktor yang perlu diketahui untuk mengetahui ketidakpuasan 
pelanggan yaitu komplain, produk yang dikembalikan, biaya garansi, 
rekomendasi negatif. 
 
Sementara itu, menurut (Afsari,2013) dalam penelitiannya 

menyebutkan tiga indikator untuk mengukur kepuasan yang terdiri dari: 1) 
Kesesuaian harapan, yaitu tingkat kesesuaian antara kinerja jasa yang 
diharapkan dengan hasil yang dirasakan konsumen, 2) Kesediaan 
merekomendasikan, yaitu kesediaan konsumen untuk melakukan 
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rekomendasi terhadap teman atau keluarga, 3) Menceritakan pengalaman 
baik. 

Membentuk loyalitas konsumen dengan cara memberikan kepuasan 
kepada setiap konsumen merupakan suatu dasar utama. (Lovelock & Writz, 
2007) berpendapat bahwa kepuasan dan loyalitas memiliki keterkaitan 
yang sangat erat yang terbagi menjadi beberapa zona. 
1. Zona of Defection (Zona Pengalihan) 

Pada zona ini menjelaskan bahwa konsumen memiliki sedikit 
ketidakpuasan terhadap merek tertentu. Konsumen pada zona ini 
tidak memiliki kesetiaan dan cenderung lebih memilih beralih ke 
produk lain meskipun dari segi harga lebih mahal. Konsumen pada 
zona ini berpotensi akan menurunkan citra terhadap produk maupun 
jasa dikarenakan mereka dapat menyebarkan informasi yang bersifat 
negatif dari mulut ke mulut kepada konsumen lain. 

2. Zona of Indifference (Zona Ketidakpedulian) 
Pada zona ini konsumen memiliki tingkat kepuasan yang sedang atau 
menengah. Konsumen pada zona ini akan berpindah produk lain jika 
produk tersebut memiliki pilihan yang lebih baik dari berbagai aspek. 

3. Zona of Affection  (Zona Afeksi) 
Pada zona ini konsumen memiliki tingkat kepuasan yang tinggi. 
Konsumen pada zona ini sangat setia pada produk yang digunakan dan 
tidak akan berpindah terhadap produk lain walaupun produk lain 
memiliki harga jual yang rendah. 
 

B. LOYALITAS KONSUMEN  
Loyalitas konsumen atau kesetiaan pelanggan adalah respon 

seseorang dalam bentuk kesetiaan dan komitmen pada produk dan 
layanan yang digunakan pada jangka waktu lama yang ditandai dengan 
orang membeli dan menggunakan secara berulang-ulang namun di sisi lain 
terdapat banyak pilihan produk dan layanan yang dapat memenuhi 
kebutuhannya. Loyalitas  konsumen (customer loyalty) merupakan wujud 
kesetiaan konsumen dalam menggunakan suatu produk maupun jasa 
secara berkelanjutan, dikarenakan tingginya kepuasan yang dirasakan 
konsumen, maka akan cenderung timbul rasa untuk merekomendasikan 
kepada orang lain terhadap produk atau jasa yang digunakan. 
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C. KARAKTERISTIK LOYALITAS KONSUMEN  
Menurut (Griffin, 2005) menjelaskan terdapat empat karakteristik 

pelanggan yang loyal. 
1. Melakukan pembelian secara berulang-ulang 

Ketika konsumen merasa puas terhadap suatu produk maka 
konsumen tersebut akan membeli dan menggunakannya secara 
berulang-ulang dalam kurun waktu yang lama 

2. Pembelian antar lini produk dan jasa 
Banyaknya tawaran yang dilakukan perusahaan yang sama atas 
produk maupun layanan lain, konsumen tetap setia membeli tanpa 
mempedulikan harga. 

3. World of Mouth 
Konsumen yang setia akan merekomendasikan produk maupun jasa 
kepada orang lain  

4. Tidak pindah terhadap produk lain 
Konsumen yang setia akan tetap membeli dan menggunakan produk 
tersebut meskipun banyak tawaran produk lain yang menarik. 
 

D. PIRAMIDA LOYALITAS KONSUMEN  
Menurut (Aaker, 1997) menjelaskan bahwa loyalitas memiliki 

tingkatan-tingkatannya yang disebut dengan piramida loyalitas dan 
bersifat hierarki. Piramida loyalitas konsumen ini dapat membantu 
perusahaan untuk memahami tingkatan-tingkatan loyalitas konsumen dan 
merancang strategi yang tepat untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
pada setiap tingkatan. Menurut (Aaker, 1997) terdapat lima tingkatan 
dalam piramida loyalitas konsumen, antara lain: 
1. Switcher Buyer (pembeli yang mudah beralih) 

Ini adalah tingkat kesetiaan yang paling dasar. Semakin sering 
konsumen membeli produk satu ke produk lain menunjukkan bahwa 
mereka tidak setia, semua produk dianggap cukup. Dalam hal ini, 
konsumen tersebut memiliki presentase kecil dalam pengambilan 
keputusan pembelian. Karakteristik yang paling terlihat pada tahap ini 
Konsumen membeli produk karena murah dan banyak konsumen lain 
yang membeli merek tersebut.   
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2. Habitual Buyer (pembelian berdasarkan kebiasaan) 
Pada tingkatan ini merupakan konsumen yang puas dengan produk 
yang dibeli atau sedikitnya tidak kecewa terhadap produk yang 
digunakan. Pada tingkat ini konsumen membeli produk atau layanan 
berdasarkan kebiasaan, rendahnya stimulus yang diberikan dari 
produk pesaing, konsumen akan sedikit merubah pola kebiasaan 
mereka dalam melakukan pembelian. Konsumen dalam tahap ini 
mudah dipengaruhi oleh pesaing yang memberikan penawaran 
menarik dan manfaat lain, meskipun tidak mudah konsumen 
terpengaruh oleh penawaran pesaing karena konsumen tidak 
mempunyai ketetapan dalam membeli produk lain. 

3. Satisfied Buyer (kepuasan konsumen atas biaya peralihan) 
Pada tahap ini merupakan sekelompok pembeli yang merasa puas atas 
produk yang telah mereka konsumsi, namun mereka dapat dengan 
mudah beralih produk dengan membayar biaya peralihan atau yang 
disebut dengan switching cost seperti waktu, biaya atau risiko yang 
kemungkinan muncul karena adanya tindakan peralihan produk 
tesebut. Untuk memikat ketertarikan konsumen pada tahapan ini, 
pesaing perlu memberikan kelebihan dengan melakukan penawaran 
dan manfaat yang lebih unggul.   

4. Likes the Brand  
Pada tahap ini konsumen sangat menyukai produk tersebut. Rasa 
asosiasi seperti simbol, pengalaman dalam menggunakan serta 
kualitas pada produk tersebut. Konsumen pada tingkatan ini memiliki 
keterikatan emosional dan perasaan dengan merek yang digunakan, 
hal ini biasa disebut dengan friend of the brand. 

5. Commited Buyer 
Committed buyer adalah konsumen yang telah membangun 
ketertarikan emosional yang kuat dengan merek atau produk tertentu. 
Mereka mempertahankan hubungan dengan merek atau produk 
tersebut, meskipun ada variasi dalam kualitas, ketersediaan atau 
harga. Mereka cenderung memiliki pandangan positif dan emosional 
terhadap merek atau produk, dan sering merekomendasikannya 
kepada orang lain. 
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Perusahaan yang memiliki kondisi tingkat loyalitas konsumennya 
membentuk piramida seperti gambar 3.3, maka diartikan bahwa ekuitas 
merek perusahaan tersebut masih lemah, hal ini dapat dilihat pada 
piramida tersebut proporsi terbesar yaitu switcher buyer (konsumen yang 
mudah beralih). Sedangkan pada gambar 3.4 merupakan loyalitas merek 
yang kuat karena proporsi terbesar di dalam piramida tersebut adalah 
committed buyer. 

 
Gambar 3.3 

Piramida Loyalitas Merek Lemah 
Sumber : Aaker (1997) 

 

 
Gambar 3.4 

Piramida Loyalitas Merek yang Kuat 
Sumber: Aaker (1997) 
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E. TAHAP LOYALITAS KONSUMEN 
Tahap loyalitas menurut (Oliver, 1997) terbagi atas empat tahapan 

yaitu: 
1. Cognitive Loyalty 

Pengetahuan konsumen tentang semua informasi termasuk manfaat 
yang diperoleh setelah menggunakan produk atau layanan mereka 
sudah mengetahuinya. 

2. Affective Loyalty 
Konsumen berniat untuk membeli ulang terhadap produk maupun 
layanan yang sama. 

3. Conative Loyalty 
Konsumen memiliki keinginan dan komitmen yang kuat untuk 
melakukan pembelian kembali produk atau layanan yang sama. 

4. Action Loyalty 
Kesetiaan konsumen bisa bertahan bukan karena motivasi yang kuat, 
tapi juga karena keinginan untuk tetap berusaha semaksimal mungkin 
untuk tetap membeli produk dari merek terpercaya. 
 

F. FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI LOYALITAS 
KONSUMEN  
Menurut (Kotler & Keller, 2016) loyalitas konsumen dapat dipengaruhi 

oleh beberapa faktor, antara lain: 
1. Kualitas Produk atau Layanan  

Konsumen cenderung lebih loyal terhadap merek atau bisnis yang 
menyediakan produk atau layanan berkualitas tinggi dan konsisten. 

2. Harga 
Harga yang terjangkau dan kompetitif juga bias mempengaruhi 
loyalitas konsumen, terutama jika konsumen merasa bahwa mereka 
mendapatkan nilai yang baik untuk uang yang mereka keluarkan. 

3. Pelayanan Pelanggan 
Konsumen cenderung lebih loyal terhadap bisnis yang memberikan 
pelayanan pelanggan yang baik, termasuk responsif dan membantu 
dalam menyelesaikan masalah. 
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4. Reputasi Merek 
Merek yang memiliki reputasi yang baik dan dikenal di pasaran 
cenderung lebih mudah mempertahankan pelanggan dan 
memperoleh loyalitas dari konsumen. 

5. Kepercayaan dan Integritas 
Bisnis yang dianggap jujur, adil, dan transparan dalam praktik bisnis 
mereka cenderung lebih dipercayai dan dihargai oleh konsumen. 

6. Pengalaman Konsumen 
Konsumen cenderung lebih loyal terhadap bisnis yang memberikan 
pengalaman pengguna yang lebih positif, seperti mudah digunakan, 
intuitif, dan menyenangkan 
 

G. HUBUNGAN ANTARA KEPUASAN DAN LOYALITAS KONSUMEN 
Kepuasan dan loyalitas konsumen adalah dua hal yang sangat terkait 

erat dalam dunia bisnis. Kepuasan konsumen adalah tingkat kepuasan 
atau kebahagiaan konsumen terhadap produk atau layanan yang diberikan 
oleh perusahaan. Sementara itu, loyalitas konsumen adalah kesetiaan atau 
komitmen konsumen terhadap produk atau merek tertentu, sehingga 
mereka akan terus membeli produk tersebut secara berulang-ulang dalam 
jangka waktu yang lama. 

Kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen memiliki hubungan yang 
positif dan erat. Konsumen yang merasa puas dengan produk atau layanan 
yang diberikan oleh perusahaan memiliki kecenderungan untuk menjadi 
pelanggan setia. Sebaliknya, konsumen yang merasa tidak puas dengan 
produk atau layanan yang diberikan oleh perusahaan memiliki 
kecenderungan mencari alternative produk atau merek lain. 

Beberapa teori telah dikemukakan untuk menjelaskan hubungan 
antara kepuasan konsumen dan loyalitas konsumen. Salah satu teori yang 
paling banyak digunakan adalah Expectancy Disconfirmation Model (EDM). 
Teori ini menyatakan bahwa konsumen memiliki harapan tertentu 
terhadap produk atau layanan tertentu. Jika produk atau layanan yang 
diberikan melebihi harapan tersebut, maka konsumen akan merasa puas 
dan memiliki kecenderungan untuk menjadi pelanggan setia. Namun, jika 
produk atau layanan yang diberikan tidak mencapai harapan tersebut, 
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maka konsumen akan merasa tidak puas dan cenderung mencari 
alternative produk atau merek lain. 

Dalam praktiknya, perusahaan dapat menggunakan EDM untuk 
meningkatkan kepuasan pelanggan dengan memastikan bahwa harapan 
pelanggan dipenuhi atau bahkan melebihi kinerja produk atau layanan. 
Perusahaan juga dapat mengukur tingkat kepuasan pelanggan dengan 
membandingkan harapan dan kinerja produk atau layanan. 

 

H. STRATEGI-STRATEGI UNTUK MENINGKATKAN KEPUASAN DAN 
LOYALITAS KONSUMEN  

1. Menjaga kualitas produk atau layanan 
Salah satu strategi untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
konsumen adalah dengan menjaga kualitas produk atau layanan. 
Kualitas produk atau layanan yang baik akan meningkatkan kepuasan 
konsumen. Produk atau layanan yang memuaskan akan membuat 
konsumen lebih cenderung untuk membeli lagi di masa mendatang 
(Kotler & Keller, 2016). 

2. Menawarkan Pengalaman Konsumen yang Positif 
Memberikan pengalaman konsumen yang positif juga merupakan 
strategi yang efektif untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas 
konsumen. Pengalaman positif saat menggunakan produk atau 
layanan akan meningkatkan kepuasan konsumen. Konsumen akan 
lebih cenderung untuk membeli lagi jika mereka memiliki pengalaman 
yang menyenangkan (Kuo, Wu, & Deng, 2009). 

3. Memperhatikan Harga 
Harga yang terjangkau atau sesuai dengan nilai produk atau layanan 
akan meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Harga yang 
terjangkau atau sesuai dengan nilai produk atau layanan akan 
membuat konsumen merasa puas. Namun, harga yang tinggi akan 
menurunkan kepuasan konsumen (Mohsan, Nawaz, Khan, Shaukat, & 
Aslam, 2011). 

4. Memberikan Pelayanan yang Baik 
Memberikan pelayanan yang baik juga merupakan strategi penting 
untuk meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. Citra merek 
yang positif akan membuat konsumen merasa puas. Konsumen akan 
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lebih cenderung membeli produk atau layanan dari merek yang 
mereka percayai (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). 
 

I. RANGKUMAN MATERI 
Kepuasan dan loyalitas konsumen adalah konsep penting dalam dunia 

bisnis. Kepuasan konsumen mengacu pada tingkat kepuasan dan 
ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau layanan yang diberikan 
perusahaan. Sementara itu, loyalitas konsumen mengacu pada 
kecenderungan konsumen untuk membeli kembali atau menggunakan 
produk atau layanan perusahaan secara berulang. 

Kepuasan konsumen sangat penting karena dapat mempengaruhi 
loyalitas konsumen dan mempengaruhi keuntungan perusahaan. 
Konsumen yang merasa puas dengan produk atau layanan perusahaan 
cenderung untuk kembali atau menggunakan layanan tersebut, serta 
merekomendasikan perusahaan kepada orang lain. Sebaliknya, konsumen 
yang tidak puas cenderung untuk mencari alternatif lain dan memberikan 
umpan balik negatif tentang perusahaan. 

Loyalitas konsumen juga penting karena dapat meningkatkan 
keuntungan perusahaan. Konsumen yang loyal cenderung membeli 
produk atau menggunakan layanan secara berulang, yang menghasilkan 
pendapatan yang lebih besar bagi perusahaan. Selain itu, konsumen yang 
loyal juga cenderung untuk membeli produk atau menggunakan layanan 
yang lebih mahal, sehingga meningkatkan profitabilitas perusahaan. 

Untuk mencapai kepuasan dan loyalitas konsumen, perusahaan harus 
memahami kebutuhan dan harapan konsumen, mengembangkan produk 
atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan tersebut, dan memberikan 
layanan yang berkualitas tinggi. Selain itu, perusahaan juga harus 
memantau tingkat kepuasan dan loyalitas konsumen secara teratur dan 
melakukan perbaikan jika diperlukan. 

Dalam rangka mencapai kepuasan dan loyalitas konsumen yang tinggi, 
perusahaan harus menjaga hubungan yang baik dengan konsumen, 
memberikan layanan pelanggan yang efektif dan responsif, serta terus 
meningkatkan kualitas produk dan layanan. Dengan cara ini, perusahaan 
dapat membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan konsumen 
dan mencapai keuntungan yang lebih besar. 
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TUGAS DAN EVALUASI 
1. Kepuasan dan loyalitas konsumen adalah strategi terbaik dari semua 

strategi.  Jelaskan menurut pendapat anda dari pernyataan tersebut? 
2. Jelaskan bagaimana mengukur tingkat kepuasan dan loyalitas 

konsumen? 
3. Bagaimana mempertahankan loyalitas konsumen dalam jangka 

panjang saat persaingan memasuki pasar dengan penawaran yang 
lebih baik? 

4. Apa yang harus dilakukan perusahaan jika konsumen merasa tidak 
puas meskipun telah diberikan pelayanan terbaik? 

5. Apa dampak yang akan terjadi jika bisnis gagal memenuhi kepuasan 
dan loyalitas konsumen? 
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EKUITAS MEREK, POSTINGAN DAN 
PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Kemampuan merek untuk membedakan dirinya dari pesaing adalah 

kondisi yang diperlukan untuk bertahan hidup terutama menghadapi 
persaingan pasar. Konsumen dalam mengambil keputusan, akan lebih 
mudah terarahkan pada asosiasi merek yang unik dibandingkan dengan 
asosiasi merek umum. Secara tradisional, untuk branding belum menjadi 
focus utama dan lebih disesuaikan dengan kondisi financial perusahaan. 
Namun pada saat ini telah menjadi bagian penting dari aset dan bersifat 
jangka panjang. Pada akhirnya dalam bisnis, menjaga dan mengelola 
merek menjadi tuntutan (Putri et al.,2021). 

Istilah ekuitas merek mengalami perkembangan termasuk adanya 
perbedaan dalam definisi, dimensi dan indicator. Pembahasan yang 
menjadikan ekuitas merek sebagai aset yang dinilai hingga pada akhirnya 
bagi pemasaran ekuitas merek dikaitkan dengan pendekatan berdasarkan 
perspektif konsumen termasuk yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen 
pada suatu merek. Banyak faktor yang pada akhirnya membuat suatu 
merek menjadi kuat di pasar. 

Membangun merek menjadi perhatian bagi bisnis dapat memberikan 
manfaat jangka panjang bagi perusahaan. Perkembangan media sosial 
dimanfaatkan untuk jangkauan lebih luas. Kemudahan informasi 
menjadikan konsumen dengan mudah mengamati perkembangan merek 
sehingga merek yang sudah bertahan lama dapat saja tidak mendapatkan 
“posisi” bagi konsumen. Merek kemudian di posting di berbagai media 
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sosial yang dimiliki perusahaan sebagai bagian dari strategi pemasaran 
digital. Dalam pelaksanaannya posting tidak hanya dilakukan hanya satu 
tipe posting merek namun dapat bergiliran, dengan tujuan menarik 
interaksi dari konsumen dan hubungan jangka panjang. 

Pembahasan pada bab ini akan dimulai dari merek, ekuitas merek 
hingga akhirnya pada pentingnya posting di media social bagi merek. 
Kesimpulan dari pembahasan akan menjadi penutup bahasan mengenai 
ekuitas merek dan posting dalam pemasaran ini.  

 

B. MEREK 
American Marketing Associaton dan juga Aaker (1991) menjabarkan 

bahwa merek menjadi pembeda suatu produk dari milik penjual lainnya 
dengan adanya identitas khusus seperti: nama, istilah, symbol atau fitur 
yang lain, dimana tujuannya agar mudah dikenali oleh konsumen. Merek 
memudahkan konsumen yang berkeinginan melakukan pembelian ulang 
nantinya. 

Suatu merek mempunyai pesan yang harus disampaikan, sehingga 
merek dibuat dengan tujuan (Kotler,1997): 
1. Atribut, merek menjadi pengingat atribut tertentu, misalnya kualitas, 

desain, gengsi dan sebagainya. 
2. Manfaat, merek dapat menyatakan manfaat (fungsional dan atau 

emosional) bagi konsumen. 
3. Nilai, merek menjadi petunjuk dari nilai dari produk, misalnya kualitas 

bahan baku 
4. Menerangkan budaya, merek menggambarkan budaya tertentu 

misalnya kualitas yang tinggi, keseriusan yang tinggi. 
5. Kepribadian, merek memperlihatkan adanya keadaan dan kepribadian 

tertentu, misalnya kepribadian seseorang dengan merek tertentu akan 
diasosiasikan dengan kondisi tertentu pula.  
 
Branding telah mengalami perkembangan (Baalbaki,2012), secara 

tradisional, branding dilihat sebagai bagian dari perusahaan dimana 
pengeluaran branding akan menyesuaikan dengan anggaran perusahaan 
termasuk jika anggaran dipotong maka pengeluaran branding yang 
pertama terkena penurunan, focus perusahaan adalah jangka pendek 
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dalam mempertahankan konsumen. Berbeda dengan branding modern, 
yang menjadi aset perusahaan yang terpenting, berfokus pada penciptaan 
merek dan hubungan jangka panjang. 

 

C. EKUITAS MEREK   
Pada periode akhir 1980-an, istilah ekuitas merek (brand equity) mulai 

banyak digunakan. Ekuitas Merek merupakan: 1) sekumpulan aset merek 
dan kewajiban; 2) dihubungkan dengan nama dan simbol merek; 3) 
mengurangkan, serta menambah, nilai dari suatu produk atau layanan, 
dan; 4) pelanggan serta perusahaan akan mempunyai nilai (Aaker,1992). 
Banyak pertimbangan untuk menentukan aspek-aspek merek yang akan 
membuat konsumen membentuk keseluruhan identitas atau citra merek  

Istilah "ekuitas merek", bagi pemasar terdapat perubahan untuk 
deskripsi merek atau kekuatan merek, menjadi "ekuitas merek pelanggan" 
untuk membedakannya dari arti penilaian aset (Wood, 2000). Ekuitas 
merek berbasis pelanggan definisi mendekati subjek dari perspektif 
konsumen - apakah itu individu atau organisasi. Ekuitas merek dari sisi 
konsumen atau dapat dikatakan berbasis pelanggan terbentuk sebagai 
respon konsumen terhadap pemasaran merek akan memberikan efek 
diferensial dari pengetahuan merek.  Produk serta layanan yang 
mempunyai nilai tambah dianggap sebagai ekuitas merek, terlihat dari  
cara konsumen berpikir, merasakan juga bertindak misalnya terkait 
dengan harga  (Kotler & Keller, 2013). Selain itu, pada saat konsumen 
mengingat merek tertentu karena tingginya kesadaran merek dan asosiasi 
terhadap merek, (unik, dan atau disukai), maka akan menghasilkan nilai 
merek atau ekuitas merek (Shimp & Terence, 2014). Sehingga pada ekuitas 
merek berbasis pelanggan bernilai positif atau negative, terjadi respon 
konsumen lebih positif (negative) terhadap elemen bauran pemasaran 
merek daripada yang mereka lakukan terhadap elemen bauran pemasaran 
yang sama ketika dikaitkan dengan versi produk atau layanan yang diberi 
nama fiktif atau tidak disebutkan namanya. 

Penyebab merek menjadi kuat di pasaran, adalah (Putri et al.2021): 
1. Janji konsisten dipenuhi. Kepercayaan konsumen dijaga dengan 

memenuhi janji yang ada pada merek, seperti symbol, jargon. 
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2. Keunggulan dalam kualitas produk dan proses bisnis. Kualitas produk 
yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi konsumen akan 
menimbulkan kepuasan, sehingga untuk mempertahankannya 
perusahaan harus menjaga hal tersebut. 

3. Mempunyai perbedaan dalam positioning dan pengalaman konsumen. 
Kondisi yang berbeda pada setiap pengalaman yang dirasakan oleh 
konsumen dalam penggunaan produk/jasa, tidak dapat dipaksakan. 
Sehingga perusahaan hanya bisa mengupayakan agar sesuai dengan 
posisi terdekat dengan yang diinginkan konsumen dibandingkan 
pesaing. 

4. Menyatu dalam berkomitmen internal dan eksternal. Perusahaan dan 
konsumen berkomitmen dalam penyediaan produk/jasa serta 
pemakaiannya, tanpa ada kecurangan 

5. Mempunyai kemampuan merek yang tetap relevan dengan pasar. 
Produk/jasa selalu berinovasi agar tetap sesuai dengan kondisi pasar. 
 

D. ALAT PENGUKURAN EKUITAS MEREK 
Pada perkembangannya ekuitas merek memunculkan, beberapa sudut 

pandang yang sering berbeda pada dimensi ekuitas merek, faktor-faktor 
yang mempengaruhinya, perspektif yang seharusnya dipelajari, dan cara 
mengukurnya” (Ailawadi et al., 2003). Namun yang paling banyak 
dijadikan acuan adalah pengukuran ekuitas merek dari Aaker (1991) yang 
memiliki 5 indikator, namun alat pengukuran Keller ini pada ranah 
penelitian terutama pada ekuitas merek yang berbasis konsumen hanya 
dibahas pada poin 1-4 saja (Putri et al., 2021). 
1. Loyalitas merek (Brand Loyalty) 

Peluang seorang pelanggan berpindah ke merek lain terutama saat 
perubahan (harga atau fitur produk) dilakukan oleh merek. Istilah 
lainnya mengenai adanya resonansi merek yaitu sifat hubungan 
pelanggan dengan merek serta perasaan “sinkron” dari pelanggan 
terhadap merek. Sehingga bagi resonansi merek dapat membuat 
tingkat loyalitas pada merek tinggi (Keller, 2003) 

2. Persepsi terhadap kualitas (perceived quality) 
Keseluruhan kualitas atau keunggulan pada produk/layanan yang 
dipersepsikan oleh pelanggan. (Zeithaml, 1988)  
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3. Kesadaran merek (brand awareness) 
Kemampuan mengenali dan mengingat suatu merek sebagai bagian 
dari produk tertentu disebut dengan kesadaran merek.  

4. Asosiasi merek (Brand association) 
Kesadaran merek memegang peranan penting bagi konsumen dalam 
mengambil keputusan. Ekuitas merek berbasis pelanggan terjadi 
ketika konsumen memiliki tingkat kesadaran dan keakraban yang 
tinggi dengan merek dan memegang beberapa merek yang kuat, 
asosiasi merek yang menguntungkan dan unik dalam memori 

5. Aset merek berpemilik lainnya (other proprietary brand assets)/ brand 
asset 
Aset merek terdiri tampilan visual dari symbol, logo maupun lambing 
dari merek. 
 

E. MENGEMBANGKAN EKUITAS MEREK 
Ekuitas merek harus dikembangkan karena dapat memberikan 

manfaat (Keller, 2001): 
1. membangun identitas merek yang tepat 
2. menciptakan makna merek yang sesuai, memunculkan respons merek 

yang tepat 
3. menempa hubungan merek yang sesuai dengan pelanggan 

 
Keller (2001) berpendapat bahwa untuk membangun merek terdiri 

dari 4 tahapan. 
 

 
Gambar 4.1. Piramida customer-based brand equity 

Sumber: Keller (2001) 
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Penjelasan mengenai gambar 4.1, adalah (Hawker, 2019; Keller, 2001) 
1. Brand Identity 

Tahapan ke 1 ni merupakan perencanaan identitas merek bisnis yang 
diinginkan. Pertanyaan terbesar untuk dijawab di sini adalah "Siapa 
kamu?". Arti-penting merek, atau kesadaran, mengacu pada bagaimana 
Anda dirasakan oleh pelanggan Anda. Apa yang mereka pikirkan tentang 
merek Anda, dan apakah pemikiran itu akurat? 

Ini berarti basis dari merek adalah mencari tahu, dan 
mengomunikasikan, tentang apa sebenarnya merek yang akan ditawarkan. 
Konsumen harus dipastikan mengetahui dan mendapatkan pesan yang 
tepat mengenai merek yang ditawarkan. Brand awareness menjadi 
penting, namun keberhasilannya tergantung pemahaman dari konsumen 
bahwa merek dibuat untuk memenuhi kebutuhan mereka Misalnya, 
merek untuk pakaian kelas atas, maka yang akan dipertimbangkan adalah 
persaingan dalam kualitas dibandingkan dengan biaya.  

 
2. Brand meaning 

Tahapan selanjutnya adalah memahami dan mengkomunikasikan arti 
merek. Kinerja menunjukkan seberapa baik produk Anda memenuhi 
kebutuhan pelanggan termasuk adanya kesesuaian produk dengan yang 
diiklankan. Terdapat 5 kategori indicator kinerja utama yang spesifik, yaitu: 
1) karakteristik dan fitur utama, 2) keandalan produk, daya tahan, dan 
kemudahan servis, 3) efektivitas layanan, efisiensi, dan empati, 4) gaya 
dan desain, dan 5) harga. 

 
3. Brand Responses 

Tahapan ketiga adalah mengetahui respon pelanggan terhadap merek 
termasuk cara konsumen mengasosiasikan merek dan perasaan termasuk 
yang dirasakan oleh konsumen. Manusia terus-menerus membuat asumsi 
berdasarkan apa yang mereka amati. Jika seseorang berkendara dengan 
mobil sport yang bagus, biasanya orang lain akan menganggap mereka 
menghasilkan banyak uang. Jika seseorang mengenakan pakaian Nike, 
maka terdapat kemungkinan terdapat anggapan mereka adalah seorang 
atlet atau penggemar berat olahraga. 
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Pelanggan akan mengevaluasi merek berdasarkan: 1) kualitas, 2) 
kredibilitas (keahlian, dapat dipercaya, dan disukai), 3) dipertimbangkan 
(anggapan konsumen atas kesesuaian merek dengan kebutuhannya), dan 
4) superior (merek unik dan lebih baik dibandingkan merek lain sejenis). 

 
4. Brand Relationships 

Memahami hubungan merek dengan pelanggan yang telah terjalin 
merupakan tahapan terakhir dan termasuk level yang sulit dijangkau oleh 
merek. Resonansi merek adalah bagaimana pelanggan mengidentifikasi 
dirinya dengan merek. Ini adalah hubungan yang kuat dan langgeng yang 
ingin dibangun oleh merek dengan setiap pelanggan Idenya adalah bahwa 
merek sangat beresonansi dengan pelanggan sehingga mereka tidak hanya 
terus datang kembali, tetapi mereka juga menjadi pendukung merek. 
Program loyalitas, keterlibatan pelanggan melalui internet dan platform 
media sosial, membangun hubungan emosional adalah taktik hebat yang 
dapat diterapkan untuk membantu membangun resonansi. 

 

F. POSTING DAN PEMASARAN 
Istilah posting di internet atau media online, berdasarkan beberapa 

kamus Bahasa Inggris merupakan pesan elektronik yang dikirimkan atau 
ditempatkan di internet, misalnya di papan buletin atau situs web, untuk 
dilihat dan dibaca semua orang. Atau dapat diartikan bahwa posting 
merupakan kegiatan mengunggah artikel (berupa kata, gambar dan atau 
video) atau post ke social media atau website (Santoso, et al., 2017) 

Platform media sosial dapat digunakan untuk mencapai tujuan 
pemasaran (Sharma & Verma, 2018). Pemanfaatan media sosial oleh 
perusahaan akan memungkinkan adanya interaksi, komunikasi serta 
ikatan secara virtual (Sudirman et al., 2020, Romli et al. 2020) sehingga 
pada akhirnya interaksi dapat memfasilitasi pengguna berkontribusi 
mengenai merek tertentu (Muntinga et al., 2011). Interaktivitas posting 
media sosial perusahaan penting karena mempromosikan reaksi 
pelanggan, seperti menyukai dan mengomentari posting perusahaan yaitu 
menggunakan fitur publikasi seperti teks, foto, video iklan, yang dapat 
memfasilitasi interaksi antar pengguna (De Vries et al., 2012). 
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G. POSTING DAN MEREK 
Strategi untuk pemasaran merek atau perusahaan adalah sosial media 

karena menjangkau konsumen dengan melibatkan kemampuan interaktif 
dan jaringan media sosial (Mangold & Faulds, 2009). Komponen penting 
adalah halaman merek yang mewakili platform interaktif antara merek 
dengan pelanggan dan penggemar mereka (Lipsman, et al. 2012), sehingga 
merek dapat membangun komunitas online dan berinteraksi secara 
berkelanjutan (Zaglia, 2013). Hal ini disebabkan halaman merek 
menjadikan postingan merek sebagai inti halaman merek dimana 
pembaruan yang relatif sering, ringkas, dan (kebanyakan) tidak berbayar 
yang dibuat oleh merek dan dikirim ke pengikut mereka setiap hari 
(Tafesse & Wien, 2017) 

Posting merek merupakan bentuk komunikasi yang kaya yang 
memfasilitasi berbagai makna dan pengalaman merek (Tafesse, 2016). 
Kemampuan interaktif posting merek ditambah dengan kemampuannya 
untuk mendukung berbagai jenis media (misalnya teks, foto, video, dan 
tautan situs web), menawarkan ruang lingkup yang belum pernah ada 
sebelumnya kepada pemasar untuk bereksperimen dengan berbagai 
pesan (Ashley & Tuten, 2015) 

Tafesse & Wien (2017) mengkategorikan posting merek (brand post) 
menjadi 12 kategori sebagaimana dirangkum dalam table berikut: 

 
Tabel 4.1 Kategori posting merek 

No KATEGORI DEFINISI TEMA PESAN UMUM 

1 Posting 
merek 
emosional 
(Emotional 
brand posts) 

Pos -pos merek ini membangkitkan 
emosi konsumen. Untuk tujuan ini, 
posting biasanya karyawan bahasa 
yang sarat emosi, menginspirasi 
cerita atau humor dan lelucon 
untuk membangkitkan tanggapan 
afektif, seperti kesenangan, 
kegembiraan dan keajaiban 

posting kata-kata emosional, 
mendongeng emosional, 
lelucon dan trivia 

2 Posting 
Merek 
Fungsional 
(Functional 
brand posts) 

Posting merek ini menyoroti atribut 
fungsional produk dan layanan 
perusahaan. Biasanya, posting ini 
mempromosikan manfaat produk 
dan layanan perusahaan sesuai 
dengan kinerja, kualitas, 

Klaim Fungsional Produk, 
Ulasan Produk, Penghargaan, 
Kredensial Hijau, dan 
sebagainya 
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No KATEGORI DEFINISI TEMA PESAN UMUM 

keterjangkauan, desain dan kriteria 
gaya 

3 Posting 
merek 
pendidikan 
(Educational 
brand posts) 

Posting merek ini mendidik dan 
menginformasikan konsumen. 
Posting ini membantu konsumen 
memperoleh keterampilan baru 
tentang cara yang tepat dalam 
menerapkan produk, atau 
menemukan informasi baru 
tentang tren dan perkembangan 
industri yang lebih luas 

tips untuk melakukan sendiri, 
instruksi, posting blog, artikel 
eksternal, wawancara teknis 
dengan karyawan, dan 
sebagainya 

4 Resonansi 
merek 
(Brand 
resonance) 

Posting merek ini mengarahkan 
perhatian pada janji merek dan 
identitas merek fokus. Posting ini 
menyoroti beberapa kiasan utama 
identitas merek, seperti citra 
merek, kepribadian merek, asosiasi 
merek, dan produk bermerek 
dengan tujuan untuk membedakan 
merek dan mempengaruhi sikap 
dan asosiasi merek konsumen 
secara menguntungkan. 

citra merek (yaitu logo merek, 
slogan merek, karakter merek, 
dll.), foto produk bermerek, 
asosiasi selebriti, dan sejarah 
merek 

5 Posting 
merek 
pengalaman 
(Experiential 
brand posts) 

Posting merek ini membangkitkan 
tanggapan sensorik dan perilaku 
konsumen. Posting merek 
pengalaman menyoroti kualitas 
sensorik dan diwujudkan dari 
merek dan sering mengasosiasikan 
merek dengan pengalaman 
konsumen yang menyenangkan 

stimulasi sensorik (yaitu visual, 
pendengaran, rasa, bau, dll.), 
stimulasi fisik (yaitu tindakan 
fisik, pertunjukan, aktivitas, 
dll.), acara merek (peluncuran 
produk, festival, acara 
penggemar, acara bersponsor, 
dll.) 

6 Acara saat 
ini (Current 
event) 

Posting merek ini mengomentari 
tema yang menangkap poin 
pembicaraan aktif di audiens 
target, seperti acara budaya, 
liburan, hari jadi, dan 
cuaca/musim. Posting merek ini 
memulai percakapan dengan 
konsumen menggunakan acara 
yang tepat waktu dan banyak 
dibicarakan 

cuaca, acara budaya (yaitu 
olahraga, film, acara TV), hari 
libur, hari khusus, dan 
peringatan 

7 Posting 
merek 

Posting merek ini berpusat pada 
hubungan, preferensi, dan/atau 

teman, keluarga, preferensi 
pribadi, anekdot, dan rencana 
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No KATEGORI DEFINISI TEMA PESAN UMUM 

pribadi 
(Personal 
brand posts) 

pengalaman pribadi konsumen. 
Posting merek ini biasanya 
memunculkan tema yang 
bermakna secara pribadi, seperti 
keluarga, persahabatan, anekdot 
pribadi, atau rencana masa depan 
untuk memulai percakapan yang 
sangat pribadi dengan konsumen. 

masa depan 

8 Postingan 
merek 
karyawan 
(Employee 
brand posts) 

Ini adalah posting merek tentang 
karyawan. Posting merek karyawan 
menampilkan perspektif karyawan 
tentang berbagai masalah, seperti 
keahlian teknis karyawan, filosofi 
manajerial mereka, atau minat, 
hobi, dan pandangan dunia pribadi 
mereka 

 

9 Komunitas 
merek 
(Brand 
community) 

Posting merek ini mempromosikan 
dan memperkuat komunitas online 
merek. Posting merek ini 
menumbuhkan rasa identifikasi 
komunitas dan keterlibatan dengan 
komunitas, dengan merekrut 
anggota komunitas baru, serta 
mendorong partisipasi dari anggota 
yang sudah ada 

mendorong penggemar untuk 
menjadi anggota komunitas 
online merek, mengakui 
penggemar (mis. menyebutkan 
nama mereka, menandai 
mereka) menggunakan/ 
meminta konten buatan 
pengguna 

10 Hubungan 
dengan 
pelanggan 
(Customer 
relationship) 

Posting merek ini mengumpulkan 
informasi dan umpan balik tentang 
kebutuhan, harapan, dan 
pengalaman pelanggan. Posting 
merek ini berupaya memperdalam 
dampak hubungan pelanggan di 
saluran media sosial dengan 
mendorong umpan balik, ulasan, 
dan kesaksian pelanggan 

Umpan balik pelanggan, 
testimonial pelanggan dan 
ulasan pelanggan dan layanan 
pelanggan 

11 Cause-
related 
brand posts 

Posting merek ini menyoroti 
program responsif sosial yang 
didukung oleh focal brand. 
Postingan merek ini 
mempromosikan tujuan dan 
inisiatif sosial yang layak serta 
mendorong pelanggan dan 
penggemar untuk mendukungnya 
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No KATEGORI DEFINISI TEMA PESAN UMUM 

12 Sales 
promotion 

Ini adalah postingan merek yang 
membujuk konsumen untuk 
mengambil tindakan menuju 
keputusan pembelian. Posting 
merek ini sering kali berisi detail 
transaksional seperti harga dan 
titik ketersediaan, serta penawaran 
promosi yang nyata, seperti diskon 
harga, kupon, dan kompetisi. 

diskon harga, kupon, sampel 
gratis, kontes pelanggan, dan 
kompetisi produk 

Sumber: adaptasi dari Tafesse & Wien (2017) 

 
Kategori yang dipaparkan oleh Tafesse & Wien (2017) pada tabel 4.1 

merupakan 12 kategori posting merek yang spesifik dan saling eksklusif.  
1. Kategori tersebut jika dilihat secara spesifik dari sisi pemasar, dapat 

digunakan untuk menginspirasi ide posting merek baru dan 
merangsang interaksi pelanggan sehari-hari di media sosial. Sehingga 
dapat digunakan dalam menyempurnakan strategi konten yang 
dimiliki oleh pemasar.  Misalnya, penerapannya dalam menentukan 
kategori postingan merek mana yang sering mereka publikasikan (vs. 
jarang) dan kategori postingan merek mana yang mendorong tingkat 
keterlibatan konsumen yang lebih tinggi (vs. lebih rendah). 
Berdasarkan wawasan yang diperoleh dari analisis tersebut, pemasar 
dapat mengkalibrasi dan menyempurnakan strategi konten mereka.  

2. Kategorisasi yang diusulkan menggarisbawahi nilai strategis halaman 
merek. Kategorisasi menunjukkan bagaimana pemasar dapat 
mendorong tujuan pemasaran utama melalui halaman merek, mulai 
dari membangun kesadaran produk (mis. pos merek fungsional dan 
pendidikan) hingga mensimulasikan penjualan (mis. pos merek 
promosi) hingga memberikan layanan pasca pembelian (mis. pos 
merek hubungan pelanggan) untuk membangun komunitas merek 
(mis. komunitas merek dan postingan merek acara terkini). 
 

H. PENTINGNYA POSTING UNTUK MEREK 
Saat ini, secara global, konsumen semakin menjadi digital terutama 

setelah adanya pandemic covid 19 dimana akses internet dan media sosial 
menjadi semakin meningkat (We are Social & Hootsuite, 2021). Kebijakan 
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mengerjakan segala sesuatu dari rumah telah menjadikan “keterpaksaan” 
untuk mengenal dan menggunakan teknologi digital (Jamaludin, et.al.., 
2022). Pada akhirnya pemanfaatan digital dari berbelanja hingga layanan 
lainnya mulai dimanfaatkan oleh konsumen (Pwc, 2020; 2021).  

Kemudahan informasi mengenai suatu merek tertentu menjadikan 
konsumen semakin kritis, sehingga berdampak pada tidak mudahnya 
merek terkenal mendapatkan tempat di hati konsumen (Setiawan, 2016). 
Posting di media sosial pada akhirnya bagi Merek menjadi salah satu 
bagian penting dalam strategi pemasaran, hal ini dapat disebabkan oleh 
(Febrian et al. 2022, GlobalWebIndex, 2018; 2019, Santoso, et al., 2017, 
Rutter et al., 2016, Duffett, 2015, McGurk, 2014,   Sabate, et al., 2014, 
Moore & McElroy, 2012, Muntinga et al., 2011): 
1. 22% konsumen digital menyukai atau mengikuti merek di jejaring 

sosial dalam sebulan terakhir di tahun 2017 (mayoritas usia 16-24 
tahun) dimana 4 dari 10 pengguna memanfaatkan jejaring sosial untuk 
mengamati merek atau produk baru  

2. Mayoritas pengguna media sosial memenuhi syarat sebagai pengikut 
merek karena menyukai konten bermerek dan mengunggahnya di 
media sosialnya  

3. Lebih dari sepertiga pengguna internet mengatakan mereka mengikuti 
(followers) merek favorit mereka di media sosial, dimana 1 dari 4 
orang beralasan mengikuti karena adanya keinginan membeli merek 
tersebut.  

4. Terjadi pergeseran pada lanskap media sosial, di mana berita, hiburan, 
belanja, dan konten telah mengambil peran lebih besar dibandingkan 
dengan jejaring sosial klasik. Dampaknya konten yang disajikan 
mengalami peningkatan ke arah konten yang berkualitas dengan 
sehingga diharapkan semakin tinggi tingkat kesadaran merek dan citra 
merek yang terus membaik. 

5. Influencer tidak selalu memegang peranan penting dalam menjangkau 
pasar atau membangun hubungan dengan konsumen  

6. Media sosial memainkan peran besar dalam perjalanan pembelian 
konsumen, tetapi belum sebagai titik pembelian, karena konsumen 
menjadikannya untuk mengamati merek dan produk dan sebagian 
besar konsumen akan berbelanja di web retailnya. 
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7. Live video (video langsung) memungkinkan merek terlibat dengan 
konsumen dalam interaksi dua arah, dengan rasa kepercayaan, 
transparansi, dan kesegeraan yang lebih besar. 

8. 1 dari 4 pengguna internet menemukan merek melalui rekomendasi 
atau komentar di media sosial 

9. Like dan komentar mewakili respon konsumen sebagai dampak dari 
suatu post. Respon besar konsumen terlihat dari jumlah like dan 
komentar. Jika jumlahnya bayak, maka memperlihatkan adanya 
hubungan yang intents dan baik antara merek dengan konsumen, dan 
berpeluang menjadikan merek lebih popular dan dikenal.  

10. Post dapat membuat merek dan konsumen terhubung serta terikat 
jika di dalam post terdapat konsumen menemukan sesuatu yang 
berarti bagi dirinya. 

11. Pelanggan mengkonsumsi konten terkait merek di media sosial karena 
ingin mendapatkan kesenangan, relaksasi, dan hiburan 
 

I. RANGKUMAN MATERI 
Ekuitas merek telah menjadi focus utama bagi pemasar dari awalnya 

hanya dilihat sebagai focus jangka pendek dan pada akhirnya menjadi 
jangka panjang. Ekuitas merek di lingkungan pemasaran dikenal dengan 
ekuitas merek berbasis konsumen yang melihat bahwa konsumen menjadi 
focus perhatian bagi merek.  

Posting merek di media social menjadi bagian penting dari strategi 
pemasaran digital. Dengan memanfaatkan jangkauan yang luas, maka 
pemasar mengharapkan merek yang ditawarkan sekaligus konsumen akan 
bertahan dalam jangka waktu panjang. 12 kategori brand post menjadi 
pilihan bagi perusahaan dalam menetapkan strategi pemasaran yang tepat, 
dan dalam pengerjaannya bukan satu saja namun dapat 
mengkombinasikannya dengan tipe pos yang lain serta menggunakan tipe 
pos berbeda dalam jangka waktu tertentu. Posting menjadi penting karena 
terdapat peluang merek lama tidak lagi menjadi pilihan konsumen. 
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TUGAS DAN EVALUASI 
1. Apakah merek itu? Jelaskan 
2. Mengapa merek menjadi penting bagi perusahaan atau merek? 
3. Bagaimana cara membangun ekuitas merek berbasis konsumen? 
4. Jelaskan tipe brand post! 
5. Mengapa posting di media social menjadi penting bagi suatu merek? 
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STRATEGI PENGEMBANGAN  
PRODUK 

 

A. PENDAHULUAN   

Merancang strategi produk merupakan elemen penting dalam 
pemasaran. Perkembangan teknologi saat ini berdampak besar pada 
periode masa hidup produk atau Product Life Cycle (PLC) sebuah produk 
yang semakin memendek. Perusahaan atau pemasar secara tidak langsung 
dipaksa untuk dapat mengatasi strategi pengembangan produk dengan 
lebih cermat lagi. Produk yang dirancang dengan matang tentu akan 
memiliki peluang lebih besar untuk dapat diterima di pasar. Strategi 
pembeda atau diferensiasi wajib dimunculkan dalam produk untuk 
mengangkat keunggulan produk dibanding produk sejenis. Namun di luar 
itu, pengembangan produk, utamanya produk baru memerlukan strategi 
khusus yang melibatkan banyak aspek di dalamnya. 

Bab ini akan membahas model pengembangan produk dan strategi 
yang dapat dilakukan oleh pemasar atau perusahaan. Dibuka dengan 
pembahasan terkait perspektif pemasaran terhadap sebuah produk, 
karakteristik sebuah produk, level produk, dan diferensiasi produk. 
Pembahasan berlanjut sampai penjelasan mengenai model dan strategi 
produk baru, juga faktor penentu kesuksesan dan kegagalan sebuah 
produk secara mendalam.   

B. PRODUK DALAM PERSPEKTIF PEMASARAN 
Sebuah produk pada umumnya dipisahkan menjadi 2 macam, yaitu 

produk barang dan produk jasa. Dalam hal ini, jasa seringkali dianggap 
sebagai sebuah entitas yang terpisah, atau bahkan berlawanan dengan 
barang sebagai sebuah produk. Tidak heran, dalam bisnis, jasa menjadi hal 

BAB 5 
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nomor dua yang dipikirkan oleh perusahaan yang menjual produk 
barang/fisik dalam bisnisnya. Anggapan tentang jasa yang dinomor-
duakan ini dapat menjadi nilai kurang bagi sebuah perusahaan, karena 
jasa hampir selalu mengikuti dan/atau melekat dengan barang itu sendiri. 
Jasa merupakan hal penting yang harus diikut-sertakan dalam 
pengembangan sebuah barang agar produk memiliki nilai jual tinggi.  

Sebagai kunci utama atau nilai inti sebelum dilakukannya proses 
pemasaran, sebuah brand dalam perusahaan harus melakukan 
perancangan yang matang terhadap produk yang akan mereka ciptakan. 
Perusahaan perlu mempertimbangkan pilihan untuk fokus pada 
keunggulan fitur produk atau pada layanan jasa tambahan yang 
mengikutinya. Produk dalam era terkini bukan hanya terkait tentang fisik 
sebuah entitas yang bersifat tangible. Varian produk semakin beragam 
dan dipasarkan melalui cara yang beragam pula. Saat ini kita dapat 
menyebut jasa sebagai produk utama yang layak jual, bukan hanya 
pelengkap sebuah produk fisik saja. Contoh lainnya, tidak sedikit saat ini 
kita jumpai penawaran experience berupa pengalaman liburan, menikmati 
wahana, ataupun sekedar makan di restoran yang memiliki konsep unik 
dan berbeda. Events music ataupun seminar juga kerap terjual dengan 
mudah. Selain itu, hal lain seperti data/informasi, ide, penyewaan 
perlengkapan seperti baju, mainan/kebutuhan anak, hingga ruang kerja 
juga dapat diolah dengan baik menjadi produk yang laris manis di pasar.  

C. KARAKTERISTIK PRODUK 
Karateristik produk yang sebelum terpisah menjadi 2 hal berbeda, 

yaitu sebagai produk dan jasa yang berdiri sendiri-sendiri, kini melebur 
dan dapat melengkapi satu dan lainnya. Terdapat beberapa kategori 
penawaran produk yang bisa dipilih untuk pengembangan produk 
perusahaan, yaitu: 
1. Produk fisik murni 

Produk fisik murni memberikan penawaran semata-mata berupa 
produk fisik saja, tanpa diikuti jasa pendukung lain di belakangnya. 
Contoh: produk makanan ringan, kebutuhan rumah tangga harian 
yang tidak memerlukan jasa saat dan setelah pembelian dilakukan. 
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2. Produk fisik dengan jasa pendukung 
Produk fisik dengan jasa pendukung tentu diikuri dengan 1 atau 
beberapa jasa pelengkap untuk menciptakan daya Tarik konsumen 
yang berbeda 
Contoh: produsen mobil melengkapi mobilnya dengan berbagai 
layanan/jasa yang menjadi nilai lebih. 

3. Hybrid 
Hybrid merupakan jalan tengah dari porsi produk fisik dengan jasa 
yang nilainya sama besar atau 50:50. 
Contoh umum yang sering kita jumpai ialah restoran yang menjual 
produk utama makanan tapi tidak dapat terpisahkan dari layanan 
pramusaji yang selalu ada. 

4. Jasa Utama 
Penawaran jasa utama terdiri dari jasa sebagai produk utama yang 
dilengkapi dengan jasa tambahan atau produk pendukung 
Contoh bangunan dan kamar pada hotel, tempat tidur, dan produk 
tambahan lainnya 

5. Jasa Murni 
Penawaran berupa jasa murni tanpa ada produk tambahan yang 
mengikutinya. Contoh fisioterapi, konsultasi psikologi, jasa pengacara, 
dan sebagainya. 

Kategori pengembangan produk tersebut mengungkap kombinasi 
produk fisik dan jasa dengan proporsi tertentu yang berbeda-beda. Hal ini 
dapat menjadi pilihan bagi perusahan untuk berfokus pada salah satu atau 
beberapa kategori tersebut dalam pengembangan produknya. 

D. LEVEL PRODUK BERDASAR HIERARKI KONSUMEN 

Dalam penawaran sebuah produk fisik, ada beberapa level sebuah 
produk yang dapat dipertimbangkan oleh pemasar. Setiap level memiliki 
nilai dan hierarki konsumen yang berbeda. Konsumen tentu memiliki 
preferensi yang berbeda dalam memandang produk yang dibutuhkan. 
Demikian pemasar perlu memperhatikan kesesuaian level produk yang 
ditawarkan dengan segmen konsumen yang ditargetkan. Berikut 5 level 
produk berdasar nilai hierarki konsumen: 
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1. Core benefit atau manfaat inti 
Produk atau layanan utama yang 
benar-benar dibeli pelanggan. 
Contoh:  

- Orang membayar hotel untuk 
dapat tidur dan beristirahat 

2. Basic product atau produk dasar 
Manfaat inti produk perlu 
dinaikkan fungsinya untuk 
menyediakaan basic product atau 
produk dasar yang wajib tersedia 
dalam mendukung fungsinya 
Contoh: 

- Ketersediaan fasilitas minimal hotel seperti: Kasur, kamar mandi, 
handuk, meja, lemari, dll 

3. Expected product atau produk yang diharapkan 
Pemasar juga perlu mempertimbangkan level produk berikutnya 
tentang kondisi yang diharapkan konsumen ada/terpenuhi dalam 
sebuah produk. 
Contoh: 

- Tamu hotel mengharapkan tempat tidur bersih, kamar mandi dengan 
air hangat, handuk baru, lampu kerja, dan tingkat ketenangan yang 
cukup membuat mereka nyaman. 

4. Augmented product atau produk tambahan 
Produk tambahan di sini ialah produk yang melebihi harapan 
pelanggan  
Contoh: 

- Fasilitas kolam renang, restoran, atau wifi gratis pada sebuah hotel 
memberi nilai tambah tersendiri 

5. Potential product atau produk potensial 
Produk potensial sebagai hierarki tertinggi mencakup semua 
kemungkinan tambahan atau transformasi yang mungkin ditawarkan 
dalam sebuah produk pada masa yang akan datang. 
 
 

Gambar 1. Level Produk 
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Contoh: 
- Layanan hotel yang jarang disediakan namun berpotensi untuk dicari, 

seperti: spa, laundry, fasilitas fitness, arena bermain anak 
 

E. DIFERENSIASI PRODUK 
Diferensiasi atau pembeda adalah sebuah hal wajib yang diperlukan 

supaya sebuah produk memiliki keunggulan dibanding pesaingnya. 
Pembeda dari sebuah produk dapat dilakukan melalui pilihan antara 
pembeda dari inovasi dalam produk atau pembeda dari inovasi servis/jasa 
layanannya. Hal ini terkait dengan karakteristik produk yang dapat 
mengkombinasikan produk dan jasa dengan proporsi tertentu yang 
berbeda-beda. Berikut beberapa hal yang dapat dilakukan terkait Product 
Differentiation dan Service Differentiation yang dapat dilakukan oleh 
perusahaan, antara lain: 

1. Diferensiasi Produk (Product Differentiation) 
Diferensiasi produk dapat dilakukan melalui beberapa jenis perbedaan 

antara lain: 
a. Bentuk 

Sebuah produk dapat diciptakan dalam bentuk yang berbeda; yaitu 
ukuran, bentuk, atau struktur dari produk tersebut. Sebagai contoh 
produk sangobion yaitu produk suplementasi zat besi hadir dalam 2 
bentuk, yaitu tablet dan sirup. Perbedaan bentuk ini memberikan pilihan 
kepada konsumen yang memiliki preferensi berbeda. 

 

Gambar 2. Sangobion dalam bentuk tablet dan sirup, 
Sumber: https://sangobion.co.id/produk, diakses pada 28 Februari 2023 
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b. Fitur 
Fitur produk memberikan keunikan dan manfaat yang berbeda bagi 
pelanggan. Hal ini dapat berupa fungsi, kelebihan, atau keunggulan 
khusus yang membuat produk lebih menarik dan berguna dibanding 
pesaingnya. Contohnya, fitur produk pada smartphone dalam bentuk 
kualitas kamera, fitur keamanan yang lebih canggih, atau tampilan 
layer yang jauh lebih besar dan jernih 

c. Kualitas Perfomance 
Kualitas performance produk merupakan ukuran seberapa baik 
sebuah produk dalam menjalankan fungsinya. Kualitas yang baik 
tentu memengaruhi pengalaman dan kepuasan konsumen. Produk 
dengan kualitas yang baik lebih mampu meraih kepercayaan 
konsumen dan dapat membangun reputasi positif bagi sebuah merek 
atau perusahaan secara umum. 

d. Kualitas Kesesuaian 
Kesesuaian produk mengacu pada sejauh mana produk memenuhi 
kebutuhan dan harapan pelanggan. Hal ini dapat dicapai dengan 
dilakukannya riset pasar sebelum penciptaan inovasi baru dari sebuah 
produk. 

e. Durability 
Durability produk merujuk pada kemampuan suatu produk untuk 
bertahan dan tetap berfungsi dengan baik selama jangka waktu yang 
diharapkan atau diinginkan oleh konsumen. Durability produk 
merupakan salah satu aspek yang penting dalam kualitas produk, 
terutama bagi produk-produk yang digunakan dalam jangka waktu 
yang lama seperti mesin, kendaraan, dan peralatan elektronik. 

f. Reliability 
Reliability sebuah produk mengacu pada kemampuan suatu produk 
untuk berfungsi dengan konsisten dan bebas dari kerusakan atau 
kegagalan selama periode penggunaannya yang diharapkan. Produk 
yang dapat diandalkan biasanya memiliki tingkat kerusakan atau 
kegagalan yang rendah, dan dapat memberikan performa yang 
konsisten dan berkualitas pada setiap penggunaannya. Reliability 
produk dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti kualitas bahan, 
teknologi, desain, dan metode produksi 
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g. Repairability 
Rapairability menjelaskan bagaimana kemudahan dan ketersediaan 
suku cadang yang dibutuhkan untuk memperbaiki atau memperbarui 
suatu produk ketika terjadi kerusakan atau kegagalan. Produk yang 
mudah diperbaiki atau diupgrade akan memiliki umur pemakaian 
yang lebih panjang, serta memberikan nilai tambah dan kepuasan 
pelanggan karena biaya perbaikan atau penggantian komponen yang 
lebih rendah. 
Faktor-faktor yang mempengaruhi repairability produk termasuk 
desain produk, ketersediaan suku cadang, dokumentasi teknis, dan 
kebijakan perusahaan terkait perawatan dan perbaikan produk. 

h. Gaya 
Gaya atau design produk merujuk pada tampilan atau penampilan 
visual suatu produk. Desain produk mencakup berbagai aspek, 
termasuk bentuk, warna, tekstur, dan fitur visual lainnya, yang 
bersama-sama menciptakan kesan visual produk. Desain produk 
sangat penting karena dapat mempengaruhi persepsi konsumen 
tentang produk, menggambarkan merek atau gaya hidup, serta 
membedakan produk dari pesaing. 
Gaya produk yang menarik dan sesuai dengan target pasar dapat 
meningkatkan daya tarik produk, membedakannya dari pesaing, serta 
meningkatkan loyalitas pelanggan. 

i. Kustomisasi 
Kustomisasi produk atau product customization adalah proses 
memungkinkan pelanggan untuk mengubah atau menyesuaikan 
suatu produk sesuai dengan preferensi atau kebutuhan mereka 
sendiri. Kustomisasi produk dapat berupa penyesuaian fitur atau 
spesifikasi produk seperti ukuran, warna, bahan, atau fitur tambahan, 
atau dapat mencakup desain produk yang sepenuhnya baru dan unik. 
Kustomisasi produk dapat memberikan manfaat bagi konsumen, 
seperti produk yang lebih sesuai dengan kebutuhan atau preferensi 
pribadi mereka, meningkatkan kepuasan konsumen dan loyalitas 
merek. 
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2. Diferensiasi Layanan (Service Differentiation) 
a. Kemudahan Pemesanan 

Kemudahan pemesanan produk dapat diartikan sebagai proses atau 
sistem yang mudah digunakan oleh pelanggan untuk memesan atau 
membeli produk. Semakin mudah sistem pemesanan, maka akan 
memberi nilai lebih sebuah produk di mata konsumen.  
Kemudahan pemesanan dapat terpenuhi dengan adanya platform 
pemesanan yang mudah diakses, proses pemesanan yang mudah 
dipahami, kemudahan dalam transaksi pembayaran, ketersediaan 
produk yang jelas, dan pilihan pengiriman yang fleksibel atau sesuai 
kebutuhan pelanggan. 

b. Pengiriman 
Layanan pengiriman tentu penting karena memungkinkan produk 
diantarkan ke tangan pelanggan dengan mudah dan aman. Layanan 
ini mempermudah pelanggan dalam melakukan proses jual beli, dan 
tentu juga meningkatkan kenyamanan bagi pelanggan. 

c. Instalasi 
Layanan instalasi merupakan layanan yang disediakan perusahaan 
untuk memasang atau menginstal produk yang dibeli pelanggan. 
Instalasi tentu memudahkan pelanggan dalam penggunaan produk 
yang dibeli. Selain itu, layanan instalasi dapat memberikan jaminan 
bahwa produk yang dibeli dapat berfungsi dengan baik.  
Layanan instalasi produk dapat ditawarkan dalam berbagai jenis 
produk, seperti elektronik, perabotan, atau produk lainnya yang 
memerlukan pemasangan khusus. 
Beberapa perusahan dapat membebankan biaya pada layanan 
instalasi atau justru menggratiskannya sebagai keunggulan dibanding 
pesaingnya. 

d. Pelatihan Pelanggan 
Pelatihan pelanggan sangat penting untuk membantu pelanggan 
memahami dan menggunakan produk atau layanan dengan baik. 
Program pelatihan yang disediakan oleh perusahaan dapat 
membantu mereka memahami produk atau layanan yang telah dibeli 
dan meningkatkan pengalaman penggunaan produk atau layanan 
tersebut. Pelatihan pelanggan biasanya dilakukan setelah produk atau 
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layanan baru dibeli atau diperkenalkan untuk membantu pelanggan 
memahami cara penggunaan dan manfaat produk atau layanan yang 
baru. 

e. Konsultasi Pelanggan 
Konsultasi pelanggan umumnya diberikan perusahaan kepada 
pelanggannya untuk membantu menjawab pertanyaann atau 
memberikan saran terkait produk atau layanan yang mereka 
tawarkan. Tujuan layanan ini adalah agar perusahaan dapat memberi 
pengalaman positif pada pelanggan, meningkatkan kepuasan, dan 
membangun hubungan yang baik. 

f. Pemeliharaan dan perbaikan 
Layanan pemeliharan dan perbaikan merupakan layanan yang 
memegang peran penting pada jenis-jenis produk tertentu. 
Tersedianya layanan perawatan, perbaikan, dan pemeliharaan 
terhadap sebuah produk dapat menjadi nilai lebih karena adanya 
kepastian bahwa produk atau fasilitas tersebut berfungsi dengan baik, 
aman digunakan, dan dapat diperbaiki dengan mudah bila terjadi 
kerusakan. 
Layanan ini dapat diberikan untuk produk seperti kendaraan, 
peralatan rumah tangga, barang elektronik, jalan, dan sebagainya. 

g. Pengembalian 
Pengembalian produk adalah sebuah layanan yang disediakan penjual 
atau toko yang memungkinkan pelanggan untuk mengembalikan 
produk yang telah dibeli, biasnaya dalam jangka waktu tertentu 
setelah pembelian. Pelanggan dapat memperoleh pengembalian uang 
atau produk yang sama atau sejenis dengan produk yang 
dikembalikan. Layanan ini penting dan menjadi bagian dari 
penjaminan kualitas sebuah barang, pelanggan mendapat garansi 
berupa pengembalian barang yang rusak atau cacat dengan Batasan 
waktu tertentu yang telah ditetapkan. 

Diferensiasi layanan pada sebuah produk seringkali kita temukan 
pada produk atau jasa yang sering kita temukan di sekeliling kita. Salah 
satu contohnya ialah layanan pada perusahaan furniture informa yang 
menggratiskan biaya pengiriman dan instalasi dengan syarat nominal 
belanja tertentu. 
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Gambar 3. Layanan Pengiriman dan Instalasi Informa 
Sumber: https://informa.co.id/services/free-delivery-installation, diakses pada 28 

Februari 2023 

 

F. MODEL DAN STRATEGI PENGEMBANGAN PRODUK BARU (New 
Product Development/NPD) 
Strategi pengembangan produk telah berevolusi dari waktu ke waktu. 

Beberapa ahli menyebut tahapan-tahapan yang berbeda, namun masih 
berada pada sebuah garis yang tidak jauh berseberangan. Diantaranya 
disebut oleh Booz Allen Hamilton dan Cooper’s Stage-Gate dalam Gambar 
berikut: 
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Gambar 4 Model Pengembangan Produk Baru Booz Allen Hamilton 
Sumber: Marketing Theory-a Student Text, 2010 

 

 

Gambar 5 Model Cooper's Stage-Gate 
Sumber: Marketing Theory-a Student Text, 2010 

 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Strategi Pengembangan Produk | 83 

Pengembangan produk yang berbeda dibandingkan dalam kedua 
gambar tersebut, namun keduanya sama penting dan kuat, serta saling 
melengkapi. Karenanya dapat disimpulkan tahapan strategi 
pengembangan produk terangkum menjadi beberapa tahap berikut: 

1. Pengumpulan Ide (Idea Generation) 
Pengumpulan ide adalah proses mengumpulkan ide-ide baru yang 

dapat digunakan untuk mengembangkan produk baru atau meningkatkan 
produk yang sudah ada. Ide-ide ini dapat berasal dari berbagai sumber, 
seperti karyawan, pelanggan, pesaing, dan bahkan teknologi baru yang 
muncul. 

Tujuan dari pengumpulan ide ini adalah untuk memperluas 
kesempatan pasar dan meningkatkan daya saing produk. Dengan 
mengumpulkan ide produk baru, perusahaan dapat mengidentifikasi 
kebutuhan dan keinginan pelanggan, menemukan celah pasar yang belum 
terpenuhi, serta mengembangkan produk yang lebih inovatif dan 
berkualitas. 

Proses pengumpulan ide produk baru dapat dilakukan melalui 
beberapa metode, seperti survei pelanggan, wawancara dengan 
pelanggan atau karyawan, observasi langsung, studi pasar dan tren, serta 
analisis kompetitor. Selain itu, perusahaan juga dapat mengadakan sesi 
brainstorming internal, di mana karyawan dapat mengemukakan ide-ide 
baru yang dapat berguna untuk pengembangan produk. 

Setelah ide pengembangan produk baru terkumpul, perusahaan 
dapat mengevaluasi dan memilih ide-ide yang paling potensial untuk 
dikembangkan lebih lanjut sebagai produk masa depan atau jasa suatu 
perusahaan. 
 
2. Pemeriksaan (Screening) 

Pemeriksaan atau screening dari kumpulan ide-ide yang terlah 
terkumpul dilakukan sebagai proses untuk mengevaluasi dan menentukan 
apakah ide produk baru yang telah dikumpulkan layak untuk 
dikembangkan lebih lanjut. Tujuan dari pemeriksaan ide-ide produk baru 
adalah untuk memastikan bahwa ide produk baru tersebut memenuhi 
kriteria bisnis dan dapat menghasilkan keuntungan yang layak bagi 
perusahaan. 
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Setelah melalui pemeriksaan ide-ide produk baru, perusahaan dapat 
memutuskan untuk mengembangkan ide tersebut atau mengabaikannya. 
Pemeriksaan ide-ide produk baru sangat penting untuk memastikan 
bahwa produk yang dikembangkan memiliki potensi sukses dan dapat 
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan. 
 
3. Pengembangan dan Evaluasi Konsep (Concept Development and 

Evaluation) 
Pengembangan dan evaluasi konsep pengembangan produk baru 

adalah proses yang digunakan untuk menghasilkan ide dan konsep baru 
untuk produk yang ingin dibuat, serta mengevaluasi konsep-konsep 
tersebut untuk memastikan bahwa mereka sesuai dengan tujuan 
perusahaan dan kebutuhan pasar. Evaluasi konsep pengembangan produk 
baru biasanya terjadi pada tahap konsep pengembangan, ketika ide dan 
konsep awal dievaluasi dan dipilih untuk diproses lebih lanjut atau ditolak. 

Tujuan dari pengembangan dan evaluasi konsep pengembangan 
produk baru adalah untuk menghasilkan produk yang dapat memenuhi 
kebutuhan pelanggan dan memberikan nilai tambah bagi perusahaan. 
Dalam proses ini, penting untuk mengumpulkan informasi pasar dan 
pelanggan, mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan, serta 
mengembangkan konsep-konsep produk yang sesuai dengan permintaan 
pasar. 

Proses pengembangan dan evaluasi konsep pengembangan produk 
baru sangat penting dalam memastikan keberhasilan produk yang akan 
diluncurkan, karena dapat membantu perusahaan menghindari kesalahan 
dan memperbaiki produk sebelum diluncurkan ke pasar. 
 
4. Analisis Bisnis (Business Analysis) 

Analisis bisnis dalam pengembangan produk baru dilakukan untuk 
memastikan bahwa produk yang dikembangkan akan memiliki peluang 
bisnis yang baik di pasar dan dapat memberikan keuntungan bagi 
perusahaan. Tujuan utama dari analisis bisnis adalah untuk 
mengidentifikasi apakah produk baru yang akan dikembangkan dapat 
memenuhi kebutuhan pelanggan, dapat bersaing di pasar, dan 
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan.  
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Analisis bisnis penting untuk dilakukan dalam pengembangan produk 
baru karena fungsinya dalam: mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, 
menentukan kelayakan sebuah produk, menentukan strategi pemasaran 
yang sesuai, sampai dengan meningkatkan peluang kesuksesan sebuah 
produk. 

Hasil dari analisis bisnis ini merupakan keputusan untuk 'mengikuti' 
pengembangan, output tahap lebih lanjut akan menjadi rencana 
pengembangan dengan anggaran dan rencana pemasaran awal. 
 
5. Pengembangan dan Pengujian Produk (Product Development and 

Testing) 
Proses pengembangan dan pengujian produk dalam pengembangan 

produk baru adalah serangkaian tahapan untuk menghasilkan produk yang 
berkualitas dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Tahap 
pengembangan melibatkan pengembangan konsep produk yang lebih rinci 
berdasarkan ide-ide awal yang telah dipilih. Konsep produk ini termasuk 
spesifikasi produk, desain awal, dan kebutuhan bahan baku yang 
dibutuhkan. Tahap ini biasanya melibatkan desainer, insinyur, dan ahli 
produksi.  

Selanjutnya adalah prototyping, yaitu proses dimana tim 
pengembang produk membuat prototipe produk untuk menguji konsep 
produk. Prototipe ini dapat berupa model 3D atau mockup. Prototipe 
digunakan untuk memeriksa desain, fungsionalitas, dan keandalan produk. 
Evaluasi prototipe dapat membantu tim pengembang produk dalam 
menentukan perubahan yang diperlukan sebelum produksi massal. 

Tahap pengujian melibatkan pengujian produk yang telah dibuat 
untuk memastikan bahwa produk sesuai dengan spesifikasi dan memenuhi 
kebutuhan pelanggan. Pengujian meliputi pengujian fungsional, pengujian 
keamanan, dan pengujian kinerja. Pengujian yang efektif dapat membantu 
tim pengembang produk dalam mengidentifikasi dan memperbaiki 
masalah sebelum produk diluncurkan ke pasar. 

Dalam keseluruhan proses pengembangan dan pengujian produk, 
penting untuk memastikan bahwa produk yang dikembangkan sesuai 
dengan spesifikasi, memenuhi kebutuhan pelanggan, dan dapat bersaing 
di pasar. Proses ini melibatkan kolaborasi antara berbagai departemen 
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dalam perusahaan dan memerlukan penggunaan teknologi dan metode 
yang tepat untuk menghasilkan produk berkualitas tinggi. 
 
6. Uji Pemasaran (Test Marketing) 

Uji pemasaran produk baru dilakukan untuk menguji kelayakan dan 
potensi produk sebelum diluncurkan ke pasar. Hal ini dilakukan untuk 
menghindari risiko kerugian yang tinggi jika produk tidak diterima oleh 
pasar atau tidak sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Berikut adalah 
beberapa cara uji pemasaran produk baru dilakukan: 
a. Survei: Survei dapat dilakukan untuk mengumpulkan pendapat dan 

umpan balik dari pelanggan potensial tentang produk baru. Survei ini 
dapat membantu memahami preferensi pelanggan, kesadaran merek, 
dan harga yang dapat diterima untuk produk baru. 

b. Kelompok fokus: Kelompok fokus melibatkan mengumpulkan 
kelompok kecil pelanggan potensial untuk memberikan umpan balik 
tentang produk baru. Diskusi kelompok fokus ini dapat membantu 
mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan produk dan memberikan 
wawasan tentang apa yang dapat ditingkatkan. 

c. Uji coba produk: Uji coba produk melibatkan memberikan produk 
baru pada kelompok pelanggan potensial untuk digunakan dan 
memberikan umpan balik tentang pengalaman penggunaan produk. 
Uji coba produk ini dapat membantu mengidentifikasi masalah dan 
masukan yang dapat diperbaiki sebelum produk diluncurkan ke pasar. 

d. Penjualan terbatas: Penjualan terbatas melibatkan menguji pasar 
dengan menjual produk pada skala kecil sebelum diluncurkan ke 
pasar secara luas. Penjualan terbatas ini dapat membantu dalam 
mengevaluasi kinerja produk dan mengidentifikasi area perbaikan 
sebelum produk dijual secara massal. 

 
Dalam melakukan uji pemasaran produk baru, penting untuk 

mempertimbangkan kelayakan finansial dan waktu untuk melakukan uji 
coba tersebut. Hasil dari uji pemasaran produk baru dapat membantu 
perusahaan dalam mengambil keputusan tentang pengembangan produk 
lebih lanjut, seperti meningkatkan fitur produk atau menyesuaikan harga.  
 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Strategi Pengembangan Produk | 87 

7. Komersialisasi atau peluncuran (Commercialization or launch) 
Komersialisasi atau peluncuran produk baru adalah tahap terakhir 

dalam proses pengembangan produk, di mana produk siap untuk 
dipasarkan dan dijual ke konsumen. Setelah produk telah melalui tahapan 
pengembangan dan pengujian, produk siap untuk diluncurkan ke pasar. 
Peluncuran produk melibatkan kampanye pemasaran dan distribusi 
produk ke pelanggan. Selama tahap ini, tim pengembang produk dapat 
terus memonitor performa produk dan menerima umpan balik dari 
pelanggan untuk perbaikan produk yang lebih lanjut.  

Komersialisasi atau peluncuran produk baru dapat dilakukan dengan 
cara yang berbeda-beda tergantung pada jenis produk, target pasar, dan 
lingkungan bisnis yang ada. Peluncuran produk yang sukses dapat 
membantu perusahaan meningkatkan reputasi merek, meningkatkan 
pendapatan, dan mencapai keuntungan yang lebih besar. 

 

G. FAKTOR YANG MEMENGARUHI KESUKSESAN/KEGAGALAN 
PENGEMBANGAN PRODUK BARU 
Dalam pengembangan sebuah produk baru, ada banyak sekali faktor-

faktor penentu yang mendorong kesuksesan atau justru menyebabkan 
kegagalan dalam prosesnya untuk diterima oleh konsumen. Bab ini 
memecah 2 fungsi kunci dalam pengembangan produk baru tersebut, 
yaitu: strategic level success factors dan operational level success factors 
yang dijelaskan sebagai berikut: 
1. Strategic level success factors 

Strategic level success factors dalam pengembangan produk baru 
adalah faktor-faktor strategis yang sangat penting untuk memastikan 
keberhasilan pengembangan produk baru dan mendapatkan keunggulan 
kompetitif di pasar. Beberapa faktor-faktor penting diantaranya adalah: 
a. Pemahaman pasar dan pelanggan 

Memahami pasar dan kebutuhan pelanggan adalah kunci dalam 
mengembangkan produk baru yang dapat memenuhi kebutuhan dan 
preferensi pelanggan. 
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b. Inovasi dan Kreativitas 
Mengembangkan produk baru yang inovatif dan kreatif dapat 
memberikan nilai tambah dan keunggulan kompetitif yang signifikan 
bagi perusahaan. 

c. Pengelolaan Risiko 
Mengelola risiko terkait pengembangan produk baru dapat 
membantu perusahaan menghindari kegagalan dan mengoptimalkan 
keuntungan. 

d. Tim Pengembangan Produk yang Efektif 
Mempunyai tim pengembangan produk yang efektif dan terstruktur 
dapat membantu mengurangi waktu dan biaya pengembangan 
produk baru dan meningkatkan keberhasilan peluncuran produk. 

e. Pengetahuan dan Keterampilan 
Memiliki pengetahuan dan keterampilan yang tepat dalam 
pengembangan produk baru, seperti pemahaman tentang desain, 
manufaktur, dan teknologi yang terkait, dapat membantu 
meningkatkan keberhasilan pengembangan produk baru. 

f. Proses Pengembangan Produk yang Terstruktur 
Memiliki proses pengembangan produk yang terstruktur dan efektif 
dapat membantu mempercepat pengembangan produk baru dan 
mengurangi biaya pengembangan. 

g. Aliansi Strategis 
Mengembangkan aliansi strategis dengan mitra yang dapat 
memberikan pengetahuan dan sumber daya tambahan dapat 
membantu meningkatkan keberhasilan pengembangan produk baru. 

h. Ketersediaan Sumber Daya yang Cukup 
Memiliki sumber daya yang cukup, seperti dana, tenaga kerja, dan 
infrastruktur, sangat penting dalam memastikan keberhasilan 
pengembangan produk baru. 

i. Pemantauan dan Evaluasi yang Terus Menerus 
Terus memantau dan mengevaluasi proses pengembangan produk 
dan mengambil tindakan perbaikan yang tepat dapat membantu 
memastikan keberhasilan peluncuran produk baru. 
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j. Penetapan Tujuan dan KPI yang Jelas 
Menetapkan tujuan dan KPI yang jelas dapat membantu 
memfokuskan pengembangan produk pada target yang tepat dan 
meningkatkan kesuksesan pengembangan produk baru. 

 
2. Operational level success factors 
 Operational level success factors dalam pengembangan produk baru 
merupakan faktor-faktor yang berkontribusi pada keberhasilan 
pengembangan produk baru pada tingkat operasional. Faktor-faktor ini 
mencakup aspek-aspek operasional yang harus diperhatikan selama 
pengembangan produk baru, seperti ketersediaan sumber daya, proses 
pengembangan produk yang terstruktur, kolaborasi antara departemen, 
penggunaan teknologi dan sistem informasi yang tepat, pengendalian 
biaya, pengujian dan validasi produk, dan kepatuhan terhadap peraturan 
dan standar. 
 Dalam praktiknya, faktor-faktor ini harus dikelola secara terintegrasi 
dan diintegrasikan ke dalam strategi pengembangan produk. Keberhasilan 
pengembangan produk baru dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang saling 
terkait dan saling mempengaruhi, sehingga pengelolaan faktor-faktor ini 
secara holistik sangat penting untuk mencapai tujuan pengembangan 
produk yang diinginkan. 
a. Ketersediaan sumber daya yang cukup 

Pengembangan produk baru memerlukan sumber daya yang cukup 
seperti waktu, tenaga kerja, keahlian, dan dana. Keberhasilan 
pengembangan produk baru sangat tergantung pada ketersediaan 
sumber daya tersebut. 

b. Proses pengembangan produk yang terstruktur 
Proses pengembangan produk yang terstruktur dapat membantu 
memastikan bahwa produk yang dikembangkan sesuai dengan 
spesifikasi, dapat diproduksi dengan efisien, dan memenuhi 
kebutuhan pelanggan. Proses ini juga membantu untuk 
mengidentifikasi dan mengatasi masalah pada tahap awal 
pengembangan produk. 
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c. Kolaborasi antara departemen 
Kolaborasi yang baik antara departemen dapat membantu 
mempercepat pengembangan produk dan mengurangi risiko 
kesalahan. Departemen yang terlibat dalam pengembangan produk, 
seperti R&D, pemasaran, produksi, dan keuangan, harus bekerja 
sama untuk mencapai tujuan bersama. 

d. Penggunaan teknologi dan sistem informasi yang tepat 
Penggunaan teknologi dan sistem informasi yang tepat dapat 
mempercepat pengembangan produk dan meningkatkan efisiensi. 
Contohnya, penggunaan perangkat lunak manajemen proyek dapat 
membantu mengorganisir dan mengkoordinasikan aktivitas 
pengembangan produk. 

e. Pengendalian biaya 
Biaya pengembangan produk harus dikelola dengan baik dan harus 
dijaga agar tetap dalam anggaran yang telah ditetapkan. Hal ini dapat 
membantu memastikan bahwa produk yang dihasilkan memiliki harga 
jual yang kompetitif dan dapat menghasilkan keuntungan yang 
memadai. 

f. Pengujian dan validasi produk 
Pengujian dan validasi produk yang baik sangat penting untuk 
memastikan bahwa produk yang dihasilkan memenuhi standar 
kualitas yang diharapkan dan sesuai dengan kebutuhan pelanggan. 

g. Kepatuhan terhadap peraturan dan standar 
Kepatuhan terhadap peraturan dan standar industri sangat penting 
dalam pengembangan produk baru. Hal ini dapat membantu 
memastikan bahwa produk yang dihasilkan aman dan memenuhi 
standar keamanan dan kualitas yang ditetapkan. 
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H. RANGKUMAN MATERI 
Strategi pengembangan produk baru memerlukan sumber daya 

khusus dalam sebuah perusahaan. Pengembangan produk baru harus 
selalu dilakukan meninjau lebih pendeknya Product Life Cycle (PLC) dari 
sebuah produk dalam kurun waktu belakangan. Peran teknologi 
memangkas waktu hidup sebuah produk menjadi lebih pendek, sehingga 
produk yang tidak melakukan pengembangan dalam jangka waktu yang 
terlalu lama, pasti akan ditinggalkan oleh konsumennya. 

Pengembangan produk baru dapat dilakukan melalui adanya 
diferensiasi produk atau diferensiasi layanan yang menjadikan sebuah 
produk memiliki nilai pembeda dari produk lainnya yang sejenis. 
Diferensiasi produk dapat dilakukan melalui modifikasi pada; bentuk, fitur, 
kualitas performance, durability, reliability, repairability, gaya, dan 
kustomisasi produk tersebut. Sedangkan diferensiasi layanan dapat 
dilakukan melalui layanan tambahan seperti; kemudahan pemesanan, 
pengiriman, instalasi, pelatihan pelanggan, konsultasi pelanggan, 
pemeliharaan dan perbaikan, serta pengembalian produk. 

Pengembangan produk baru juga dapat digambarkan melalui 
beberapa model yang berbeda, yang diungkap oleh beberap ahli. Dalam 
perbedaan model tersebut, didapat beberapa inti proses dalam strategi 
pengembangan produk yang dapat dilakukan oleh perusahaan atau 
pemasar. Proses tersebut dimulai dari; (1) Pengumpulan Ide, (2) 
Pemeriksaan, (3) Pengembangan dan Evaluasi Konsep, (4) Analisis Bisnis, 
(5) Pengembangan dan Pengujian Produk, (6) Uji Pemasaran, (7) 
Komersialisasi atau peluncuran. 

 

TUGAS DAN EVALUASI 
1. Sebutkan 5 karakteristik sebuah produk, jelaskan dan berikan 

contohnya! 
2. Mengapa diferensiasi produk perlu dilakukan? Jelaskan! 
3. Apa saja diferensiasi yang dapat dilakukan dari sebuah produk? 

Sebutkan dan berikan contohnya! 
4. Bagaimana proses pengembangan produk baru dapat dilakukan? 

Jelaskan! 
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5. Sebutkan faktor apa saja yang dapat memengaruhi kesuksesan atau 
kegagalan dari pengembangan suatu produk?! Berikan contohnya! 
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STRATEGI PENGEMBANGAN  
JASA DAN HARGA 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Di dalam merancang strategi pemasaran saat ini, perusahaan tidak 

hanya dapat menjual barang saja, tetapi diperlukan pembeda dari produk 
yang dijual yaitu dengan menawarkan jasa atau layanan yang berbeda. Jika 
perusahaan hanya mampu untuk menjual barang saja atau hanya 
menawarkan jasa tambahan yang sama, maka perusahaan perlu 
melakukan pembeda dengan menawarkan strategi harga yang menarik.  
Jadi dalam merancang sebuah strategi pemasaran yang komprehensif, 
diperlukan integrasi dari aspek-aspek pemasarannya. Untuk itu pada bab 
ini, akan di bahas berkaitan dengan strategi Jasa yang kemudian di lanjut 
dengan strategi penetapan jasa. 
 

B. STRATEGI JASA 
Dalam menetapkan strategi pemasaran, diperlukan strategi produk  

yang tidak hanya mencakup pada produk yang berupa benda berwujud 
(tangible goods) saja, tetapi juga mencakup produk yang berupa jasa 
pelayanan atau benda tak berwujud (intangible goods) seperti, jasa 
akomodasi, jasa boga, jasa transportasi, jasa komunikasi, jasa internet dan 
lain-lain. 

Terdapat beberapa definisi tentang jasa yang bisa menjadi referensi, 
menurut Kotler, et.al (2021:209) A service is an act that one entity 
performs for another that is essentially intangible and does not result in 
the ownership of anything. It may or may not be tied to a physical product. 

BAB 6 
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Increasingly, manufacturers, distributors, and retailers are providing value-
added services, or simply excellent customer service, to differentiate 
themselves.  Zeithaml, Bitner, Gremler (2017:4) menyatakan bahwa 
Services are deeds, processes, and performances. 

Dari definisi-definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa jasa 
merupakan tindakan yang dilakukan oleh satu entitas untuk entitas lain 
yang tidak berbentuk dan tidak memberikan perubahan kepemilikan apa 
pun. Jasa dapat terkait maupun tidak terkait dengan suatu produk fisik. 
Jasa yang disampaikan distributor, dan pengecer dapat berupa suatu jasa 
tambahan agar dapat menunjukkan keunggulannya yang berdampak pada 
kemenangan dalam bersaing dengan menyediakan layanan bernilai 
tambah, untuk membedakan diri mereka sendiri. 

 
1. Karakteristik Jasa 

Dikarenakan jasa berbeda dengan barang, maka jasa memiliki 
karakteristik khusus yang perlu diperhatikan sebagai acuan di dalam 
mendesain produk.  Secara umum, jasa memiliki karakteristik khusus yang 
membedakannya dari barang. Hal ini diungkapkan oleh Bordoloi, 
Fitzsimmons, & Fitzsimmons (2022:136): 
a. Intangibility. 

Karakteristik jasa yang intangible memiliki 2 (dua) pengertian, yaitu:  
a) Suatu entitas yang tidak berbentuk dan tidak dapat dipegang 
b) Suatu entitas yang tidak dapat dengan mudah dijelaskan, atau 

dipahami. 
 
Konsekuensi dari hal tersebut, konsumen tidak dapat menilai suatu 

kualitas jasa sebelum mengkonsumsinya. Pelanggan dapat mengkonsumsi 
suatu jasa dengan cara menggunakan atau memanfaatkan jasa yang di 
belinya. Dengan demikian, untuk mengurangi ketidakpastian, pelanggan 
biasanya akan memperhatikan ciri-ciri atau bukti fisik dari kualitas jasa 
tersebut. Pelanggan dapat menyimpulkan kualitas jasa dari tempat 
pelayanan (place), orang atau penyaji jasa (people), peralatan atau mesin 
(equipment), materi komunikasi (communication materials), simbol, serta 
harga yang mereka amati.  

 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

96 | Manajemen Pemasaran 

b. Inseparability. 
Barang biasanya diproduksi pada suatu waktu, kemudian dijual dan 

didistribusikan agar dapat dikonsumsi oleh konsumen pada waktu dan 
jumlah yang tepat.  Sedangkan  jasa memiliki karakteristik berbeda dimana, 
jasa biasanya dijual terlebih dahulu, setelah itu  diproduksi dan dikonsumsi 
pada saat yang bersamaan. Interaksi langsung antara penyedia jasa dan 
pelanggan merupakan suatu hal yang berbeda dalam pemasaran jasa. 
Kedua pihak yaitu penyedia jasa dan pelanggan, akan mempengaruhi ke 
dalam hasil (outcome) kualitas dari jasa tersebut. Oleh karena itu, 
penyedia jasa dalam hal ini pegawai perusahaan memiliki peranan penting 
dalam efektivitas penyampaian jasa (contact personnel) terhadap 
pelanggan. Dengan demikian, kunci keberhasilan di dalam bisnis jasa 
terdapat pada proses rekrutmen, kompensasi, pelatihan, dan 
pengembangan karyawan/pegawai. 

 
c. Variability. 

Jasa memiliki sifat keberagaman karena suatu jasa merupakan non-
standardized output, artinya banyak kemungkinan  keragaman bentuk, 
kualitas dan jenis, tergantung pada siapa penerima jasa, siapa penyedia 
jasa, kapan jasa disampaikan, menggunakan metode apa dan dimana jasa 
tersebut dihasilkan. Para penerima jasa memahami betul akan adanya 
variabilitas yang tinggi ini, sehingga seringkali mereka meminta pendapat 
orang lain/pelanggan lain, sebelum memutuskan untuk membeli suatu 
produk jasa. Pembeli jasa biasanya memahami tentang potensi 
keberagaman atau persepsi dari kinerja jasa dengan melakukan 
pengumpulan informasi secara online sebelum memutuskan untuk 
memilih penyedia jasa yang akan digunakan. Untuk memberikan jaminan 
kepada pelanggan jasa, biasanya beberapa perusahaan menyampaikan 
informasi untuk mengurangi persepsi resiko dari konsumen.   

Untuk mengendalikan kualitas jasa terdapat 3 (tiga) tahapan yang 
dapat dilakukan oleh perusahaan jasa:  
1) Investasi dengan mempekerjakan karyawan yang terlatih. Dalam 

melakukan perekrutan karyawan haruslah dicari karyawan yang tepat 
serta dilengkapi dengan pemberian pelatihan yang baik, agar 
pengendalian kualitas dapat dilakukan. Terdapat 6 (enam) 
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karakteristik yang harus diperhatikan dalam melatih karyawan 
menjadi lebih baik yaitu: kompetensi, kesopanan, kredibilitas, 
keandalan, daya tanggap serta kemampuan komunikasi. 

2) Standarisasi dari proses kinerja layanan melalui organisasi. Diperlukan 
service blue print yang mampu menggambarkan keseluruhan proses 
layanan, seperti apa kontak pelanggan dan juga bukti fisik yang 
diperlukan saat konsumen memperoleh layanan.  

3) Memonitor kepuasan pelanggan. Untuk mengurangi keragaman dari 
jasa maka diperlukan masukan dari saran karyawan, sistem complain, 
survei pelanggan serta melakukan perbandingan dengan pesaing. 
Kebutuhan konsumen sangat bervariasi oleh karena itu dimungkinkan 
bagi perusahaan untuk mengembangkan program kepuasan 
pelanggan secara khusus. Perusahaan juga dapat mengembangkan 
database informasi pelanggan dan juga sistem untuk melakukan 
personalisasi layanan terutama ketika dilakukan secara online 
 

d. Perishability. 
Karakteristik Jasa yang lain, adalah mudah musnah dan tidak dapat 

disimpan. Contoh kursi pesawat yang tidak terisi, kamar hotel yang tidak 
dinikmati, atau layanan praktik dokter tanpa pasien; semua akan musnah 
begitu saja karena suatu jasa tidak dapat disimpan untuk dipergunakan 
pada kesempatan yang lain. Bagi perusahaan penyedia jasa, yang menjadi 
permasalahan ketika permintaan berfluktuasi, sehingga perlu menyiapkan 
jumlah dan kondisi yang tepat agar berbagai permasalahan baru tidak 
bermunculan terkait  kapasitas menganggur/tidak termanfaatkan (saat 
permintaan sepi) atau pelanggan yang tidak terlayani yang akan berisiko 
pada  kekecewaan atau bahkan beralih ke penyedia jasa lainnya (saat 
permintaan  tinggi) 

Di dalam jasa, tingkat permintaan atau yield management akan 
menjadi kritis. Ketepatan pelayanan yang harus tersedia saat konsumen 
menginginkan pada waktu yang tepat dan tempat yang tepat dengan 
harga yang tepat untuk memaksimumkan profitabilitas. Beberapa strategi 
yang dapat dilakukan untuk memecahkan hal tersebut adalah dengan 
menyesuaikan strategi permintaan dan penawaran jasa.  
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Dari sisi permintaan konsumen kita dapat melakukan beberapa 
strategi seperti:  
a) Perbedaan harga di mana dengan perbedaan harga akan menggeser 

tingkat permintaan dari permintaan tinggi ke permintaan rendah. 
Contoh Permintaan saat matenee show dan weekend ditawarkan 
dengan harga berbeda.  

b) Permintaan nonpeak dapat dibudayakan, misalnya Restorant FastFood 
dapat mendorong permintaan layanan sarapan atau hotel 
mempromosikan staycation di akhir pekan.  

c) Layanan Pelengkap dapat memberikan alternatif bagi pelanggan untuk 
menunggu seperti dengan adanya longes di restoran atau melakukan 
transaksi melalui ATM di bank.  

d) Sistem reservasi jauh-jauh hari untuk mengelola tingkat permintaan 
contoh misalnya maskapai penerbangan, hotel dan dokter. 
 
Dari sisi penawaran maka beberapa strategi yang dapat dilakukan 

adalah:  
a) Karyawan Paruh Waktu yang dapat membantu di saat permintaan 

tinggi  
b) Efisiensi rutin Paruh waktu memungkinkan karyawan untuk hanya 

melakukan tugas utamanya pada periode permintaan tinggi  
c) Meningkatkan partisipasi pelanggan pada waktu permintaan tinggi 

untuk melayani atau menyediakan jasa, misal konsumen diharapkan 
dapat mengisi  formulir atau memasukkan belanjaan ke kantung 
belanjanya sendiri.  

d) Berbagi Tempat dapat meningkatkan pelayanan misal dengan berbagi 
meja di restoran atau juga berbagi kamar di rumah sakit.  

e) Fasilitas untuk ekspansi di masa yang akan datang merupakan 
investasi yang baik, misal dengan menyediakan tanah yang luas yang 
memungkinkan untuk di bangun di masa yang akan datang sebagai 
tambahan layanan. 
 

2. Pemasaran Jasa 
Bisnis jasa memiliki kompleks tinggi, dikarenakan banyak faktor yang 

mempengaruhinya. Oleh karena itu, di dalam menetapkan strategi 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Strategi Pengembangan Jasa dan Harga | 99 

pemasaran jasa tidak hanya melakukan pemasaran eksternal tetapi juga 
pemasaran internal dan pemasaran interaktif (Kotler et.al 2021:218),  
yaitu : 
1) Pemasaran internal (internal marketing), yaitu aktivitas pemasaran 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk berkomunikasi, melatih dan 
memotivasi para karyawannya agar dapat melayani pelanggan sebaik 
baiknya. Pihak perusahaan sebaiknya memberikan penghargaan dan 
pengakuan yang sepadan atas kinerja yang dilakukan oleh pegawai 
atau karyawannya. Tujuannya untuk memotivasi, meningkatkan moral 
kerja, memberikan rasa bangga, menimbulkan loyalitas, dan rasa 
kepemilikan setiap orang di dalam organisasi, yang berdampak pada 
kontribusi besar bagi perusahaan dan bagi pelanggan yang dilayani. 

2) Pemasaran eksternal (external marketing), yaitu aktivitas pemasaran 
yang dilakukan oleh perusahaan untuk menciptakan jasa, menetapkan 
harga, menyampaikan jasa, dan mengkomunikasikan jasa kepada 
konsumen. Aktivitas pemasaran ini akan berdampak pada keterikatan 
pelanggan pada perusahaan, sehingga perusahaan dapat memperoleh 
laba jangka panjang yang terjamin. Konsep pemasaran jasa (service 
marketing concept) yang baik diperlukan dalam menetapkan bauran 
jasa (service mix) yaitu dengan memahami keinginan konsumen 
berkaitan dengan manfaat yang dicari konsumen dari jasa yang 
ditawarkan.  

3) Pemasaran interaktif (interactive marketing), yaitu aktivitas 
pemasaran yang dilakukan oleh para karyawan dalam melayani 
pengguna jasa. Pengguna jasa akan menilai jasa tidak hanya dari 
kualitas teknis tetapi juga dari kualitas fungsionalnya. Kualitas 
fungsional diukur melalui aspek-aspek dari proses penyampaian jasa 
sedangkan kualitas teknis diukur dari hasil jasa yang disampaikan oleh 
penyedia jasa.  Para penyedia jasa yang profesional haruslah mampu 
memberikan ‘sentuhan tinggi’ dan juga ’teknik tinggi’ agar mampu 
memuaskan pelanggan. 

 

C. STRATEGI PENETAPAN HARGA  
Sebelum melakukan penetapan harga, perlu dipahami apa yang 

dimaksud dengan harga. Harga (price) merupakan sejumlah satuan uang 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

100 | Manajemen Pemasaran 

yang dibebankan atas pembelian suatu barang atau jasa. Dalam arti luas, 
harga merupakan sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen atas manfaat-
manfaat  yang diperoleh dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa. 
Harga merupakan satu-satunya elemen dari bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan; sementara elemen lainnya hanyalah 
menjadikan biaya. Suatu perusahaan menghadapi salah satu masalah 
utama dalam persaingan yaitu dalam penetapan harga. Penetapan harga 
harus dilakukan dengan baik, agar tidak terjadi kesalahan dalam 
penetapan harga. Kesalahan-kesalahan yang biasa terjadi  pada penetapan 
harga adalah: 
a. Terlalu berorientasi pada biaya. 
b. Melakukan revisi harga tanpa memperhatikan perubahan yang terjadi 

di pasar. 
c. Harga ditetapkan tanpa memperhitungkan elemen bauran pemasaran 

lainnya. 
d. Harga ditetapkan sama tanpa memperhatikan variasi dari produk, 

segmen pasar, serta tujuan pembelian. 
 
Faktor-Faktor yang Perlu Dipertimbangkan Ketika Menetapkan Harga 
Di dalam melakukan penetapan harga produk, terdapat faktor-faktor 

yang mempengaruhi baik yang berasal dari internal maupun eksternal 
perusahaan.  
1. Faktor-Faktor Internal yang mempengaruhi di dalam keputusan 

Penetapan Harga 
Faktor-faktor internal yang mempengaruhi di dalam penetapan harga 

terdiri dari:  tujuan pemasaran perusahaan, strategi bauran pemasaran, 
dan organisasi perusahaan. 
a. Tujuan Pemasaran Perusahaan, secara umum terdiri dari:  

a) Mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. 
b) Memaksimalkan laba saat ini. 
c) Menjadi pemimpin pasar. 
d) Memiliki kepemimpinan dalam kualitas produk. 

b. Strategi Bauran Pemasaran 
Harga menjadi salah satu alat di dalam bauran pemasaran yang 

digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. 
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Keputusan dalam harga haruslah dikaitkan dengan keputusan 
perancangan produk, penyampaian produk, serta komunikasi produk agar 
dapat membentuk program pemasaran yang efektif. Keputusan yang 
ditetapkan untuk variabel-variabel bauran pemasaran lainnya akan 
berdampak pada keputusan penetapan harga. 

  
c. Biaya 

Biaya menjadi dasar di dalam menetapkan harga produk yang 
ditawarkan perusahaan. Perusahaan biasanya  menetapkan harga yang 
dapat menutupi semua biaya untuk produksi, distribusi, dan penjualan 
produk, serta memberikan laba yang wajar bagi usaha dan risikonya. Biaya 
biasanya diklasifikasi berdasarkan   
a) Biaya tetap (fixed cost) merupakan biaya yang tidak berubah sampai 

dengan tingkat produksi tertentu. 
b) Biaya variabel (variable cost) merupakan biaya yang berubah secara 

langsung sesuai dengan tingkat produksi. 
c) Biaya total (total cost) adalah jumlah biaya tetap dan biaya variabel  

 
Perusahaan melakukan penetapan harga biasanya sekurang-

kurangnya dapat menutupi seluruh biaya produksi pada tingkat produksi 
tertentu. Jika biaya untuk membuat dan menjual produk lebih besar dari 
pesaingnya, maka perusahaan haruslah menetapkan harga yang lebih 
tinggi atau mengurangi laba, sehingga berdampak pada laba yang rendah 
bahkan dapat mengalami kerugian. 

 
d. Pertimbangan Organisasi 

Dalam perusahaan kecil, penetapan harga dilakukan oleh manajemen 
puncak, bukan oleh departemen pemasaran atau penjualan.  Sementara 
dalam perusahaan besar, penetapan harga biasanya dilakukan oleh 
manajer-manajer divisi ataupun lini produk. Dalam pasar industri, 
wiraniaga sangat dimungkinkan untuk bernegosiasi dengan pelanggan 
dalam menetapkan harga pada suatu rentang waktu tertentu. 
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2. Faktor-Faktor Eksternal yang mempengaruhi Keputusan Penetapan 
Harga 
Faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan penetapan 

harga meliputi sifat penawaran dan permintaan, persaingan, dan elemen-
elemen lingkungan lainnya. 
a. Pasar dan Permintaan 

Batas paling minimum suatu harga adalah biaya, maka Pasar dan 
permintaannya akan menjadi dasar penetapan suatu harga pada batas 
maksimumnya.  Biasanya konsumen dipasar konsumsi maupun pasar 
industri mempersepsikan harga suatu produk atau jasa dengan 
membandingkan manfaat dari produk atau jasa tersebut. 
a) Penetapan Harga pada Jenis Pasar yang Berbeda 

1) Pasar Persaingan Sempurna (pure competition) merupakan kondisi 
pasar di mana terdapat banyak pembeli dan penjual yang 
memperdagangkan produk yang dipersepsikan seragam dan tidak 
terdapat satu pembeli ataupun penjual yang memiliki pengaruh 
kuat di dalam menetapkan harga pasar. 
Pada pasar persaingan sempurna, satu penjual tidak dapat 
menetapkan harga yang lebih tinggi daripada harga pasar karena 
pembeli akan memperoleh manfaat yang mereka butuhkan cukup 
dengan mengeluarkan biaya pada harga pasar. Selain itu tidak ada 
penjual yang mampu membebankan harga yang lebih rendah 
daripada harga pasar karena mereka dapat menjual produk 
mereka pada harga tersebut. Jadi, penjual dalam pasar persaingan 
sempurna tidak memerlukan strategi pemasaran. 

2) Pasar Persaingan Monopolistik (monopolistic competition), kondisi 
dimana suatu pasar terdapat banyak pembeli dan penjual yang 
berdagang dalam kisaran harga tertentu dan bukan pada satu 
harga pasar yang sama. 
Perbedaan harga pada kisaran tertentu terjadi karena para penjual 
dapat membuat perbedaan pada penawaran produk mereka. 
Penjual berusaha membuat penawaran yang berbeda untuk 
ditawarkan pada segmen pelanggan yang berbeda. Mereka 
membuat  persepsi harga sebagai tambahan, bebas menggunakan 
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merek, membuat cara komunikasi yang berbeda untuk 
membedakan penawaran produknya. 

3) Pasar Persaingan Oligopolistik (oligopolistic competition), 
merupakan suatu kondisi pasar dimana terdapat sedikit penjual 
dengan pembeli yang banyak. Biasanya para pembeli memiliki 
kepekaan terhadap strategi penetapan harga dan pemasaran 
penjual lainnya. Karenanya setiap penjual selalu waspada 
terhadap strategi dan tindakan pesaingnya. Sebagai contoh jika 
sebuah perusahaan menurunkan harga produknya sebesar 10 
persen, maka pembeli akan dengan cepat berpindah pada 
perusahaan ini. Perusahaan lainnya biasanya ‘terpaksa’ bereaksi 
dengan menurunkan harga mereka atau meningkatkan pelayanan. 

4) Pasar Monopoli Murni (pure monopoly), merupakan suatu kondisi 
pasar dimana hanya terdapat satu penjual dan dalam beberapa 
kasus sangat mungkin dikuasai oleh pemerintah, perusahaan 
swasta dengan hak monopoli dari pemerintah, atau perusahaan 
swasta tanpa hak monopoli dari pemerintah. 
Penetapan harga di pasar monopólio ditangani dengan cara yang 
berbeda pada setiap kasusnya. Jika monopoli dari pemerintah 
maka sangat mungkin mendorong berbagai tujuan penetapan 
harga. Penetapan harga di bawah biaya terjadi karena produk 
tersebut dianggap penting bagi pembeli yang tidak mampu 
membayar sesuai biaya pembuatan produk tersebut.  Atau 
mungkin saja harga ditetapkan hanya untuk menutupi biaya atau 
untuk menghasilkan keuntungan yang memadai. 

 
b) Persepsi Konsumen atas Harga dan Nilai 

Pada akhirnya, konsumen memutuskan apakah harga suatu produk 
sudah tepat. Keputusan dalam penetapan harga, seperti halnya keputusan 
dalam bauran pemasaran lainnya, pada kondisi persaingan saat ini 
haruslah berorientasi pada pembeli. Konsumen membeli suatu produk, 
dengan menukar suatu nilai (harga) untuk mendapatkan suatu nilai 
lainnya yaitu manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk. 
Penetapan harga yang berorientasi pada pembeli akan efektif jika besar 
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nilai yang ditempatkan konsumen atas manfaat yang diterima dari produk 
tersebut dibandingkan dengan penetapan harganya, sesuai. 
1) Menganalisis Hubungan Harga dan Permintaan 

Harga yang ditetapkan perusahaan akan menghasilkan tingkat 
permintaan yang berbeda-beda. Hubungan antara harga yang ditetapkan 
dengan tingkat permintaan, ditunjukkan dalam kurva permintaan (demand 
curve). 

Kurva permintaan (demand curve) merupakan suatu kurva yang 
menunjukkan jumlah unit yang bersedia dibeli konsumen pada suatu 
periode waktu tertentu, dengan tingkat harga yang berbeda. Kurva 
permintaan akan menunjukkan bentuk yang berbeda tergantung dari jenis 
produk dan persepsi dari kinerja produk yang dijual merespon terhadap 
harga. Berdasarkan bentuk kurva tersebut dapat terlihat permintaan 
produk yang elastis dan permintaan in elastis. 
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Elastisitas Permintaan terhadap Harga atau elastisitas harga (price 
elasticity) merupakan suatu tingkat sensitivitas permintaan suatu produk 
yang disebabkan terjadinya perubahan harga. Pada kondisi permintaan 
suatu produk hampir tidak berubah karena terjadinya perubahan harga, 
dapat dikatakan bahwa  permintaan tersebut bersifat tidak elastis atau 
inelastis (inelastic). Pada kondisi permintaan suatu produk berubah 
banyak, dikarenakan terjadinya perubahan harga dapat dikatakan 
permintaan tersebut bersifat elastis (elastic). 

 
Elastisitas permintaan terhadap harga dinyatakan dalam rumus 

berikut ini: 
 

                                      
                               

                 
 

 
Biasanya jika permintaan suatu produk bersifat elastis maka penjual 

cenderung menurunkan harga. Dengan harga yang lebih rendah 
diharapkan akan menghasilkan pendapatan total yang lebih besar. 
Kebiasaan ini logis ketika biaya tambahan untuk menghasilkan dan 
menjual lebih banyak tidak melebihi pendapatan tambahan. 

 
2) Biaya, Harga, dan Penawaran Pesaing 

Faktor eksternal lain yang mempengaruhi keputusan penetapan harga 
perusahaan adalah harga yang ditetapkan pesaing serta kemungkinan 
reaksi dari pesaing atas keputusan penerapan harga yang dilakukan oleh 
perusahaan. 

 
3) Faktor-faktor persaingan lainnya 

Faktor-faktor ekonomi lainnya yang dapat mempengaruhi keputusan 
harga adalah booming atau resesi, inflasi, serta meningkatnya tingkat 
bunga dapat mempengaruhi baik biaya produksi maupun persepsi 
konsumen terhadap harga dan nilai suatu produk. Selain itu pemerintah 
juga dapat memberikan pengaruh eksternal lainnya di dalam keputusan 
penetapan harga, seperti melalui kebijakan yang ditetapkan pemerintah. 
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Pendekatan-Pendekatan Umum dalam Penetapan Harga 
Beberapa pendekatan yang biasa terjadi dalam penetapan harga:  

1. Penetapan Harga Berdasarkan Biaya 
a. Penetapan Harga Biaya + tambahan 

 Penetapan harga biaya-plus (cost-plus pricing) adalah dengan cara 
menambahkan suatu prosentase atau besaran tertentu pada standar biaya 
produk. 

                              
           

              
 

 

              
              

                                        
 

 
b. Penetapan Harga dengan Analisis Titik Impas dan Laba Sasaran 

Penetapan Harga dengan Analisis Titik Impas (breakeven pricing) dan 
Laba Sasaran (target profit pricing) yaitu dengan menetapkan harga untuk 
mencapai titik impas atas biaya pembuatan dan pemasaran produk; atau 
menetapkan harga untuk mencapai suatu laba yang diinginkan. 

 

                   
           

                    
 

 
c. Penetapan Harga Berdasarkan Nilai 

Penetapan Harga berdasarkan Nilai (value-based pricing) merupakan 
menetapkan harga berdasarkan persepsi pembeli atas nilai yang diperoleh, 
bukan atas biaya untuk menghasilkan suatu produk. Penetapan Harga 
dilakukan dengan mempertimbangkan variabel-variabel bauran 
pemasaran lainnya sebelum program pemasaran ditetapkan. Penetapan 
harga nilai (value pricing) yaitu dengan menawarkan kombinasi yang tepat 
dari kualitas produk dan pelayanan dengan harga yang wajar. 

 
Alur Penetapan harga berdasarkan biaya 

 
 

 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Strategi Pengembangan Jasa dan Harga | 107 

Alur Penetapan harga berdasarkan nilai 

 
 
2. Penetapan Harga Berdasarkan Persaingan 

Terdapat 2 (dua) bentuk penetapan harga berdasarkan persaingan 
yaitu penetapan harga menurut keadaan (going-rate pricing) dan 
penetapan harga penawaran tertutup (sealed-bid pricing):  
a. Penetapan Harga Menurut Keadaan (going-rate pricing) adalah cara 

menetapkan harga yang berdasarkan kondisi harga yang ditawarkan 
pesaing dan bukan berdasarkan biaya untuk menghasilkan produk 
perusahaan ataupun permintaan dari konsumen. 

b. Penetapan harga penawaran tertutup (sealed-bid pricing) adalah 
penetapan harga berdasarkan pada pendapat perusahaan mengenai 
bagaimana pesaing menetapkan harga dan bukan pada biaya 
menghasilkan produk perusahaan atau permintaan dari konsumen.  
Biasanya penetapan harga dengan penawaran tertutup dilakukan 
ketika perusahaan mengajukan tender. 
 

3. Strategi Penetapan Harga Produk Baru 
a. Penetapan Harga untuk Menyaring Pasar (market-skimming pricing) 

Strategi ini dilakukan dengan menetapkan harga produk yang tinggi 
pada produk baru untuk memperoleh pendapatan maksimum dari 
segmen yang mau membayar dengan harga tinggi. Dengan strategi ini 
perusahaan membuat lebih sedikit penjualan tetapi lebih 
menguntungkan. 
Perusahaan dapat melakukan strategi menyaring pasar pada kondisi-
kondisi seperti: 
1) Kualitas dan citra produk harus sesuai dengan harganya yang lebih 

tinggi dibanding pesaing, dan harus memiliki banyak pembeli yang 
menginginkan produk pada harga tersebut. 

2) Biaya produksi untuk volume yang lebih kecil tidak terlalu tinggi 
sehingga dapat mengurangi keuntungan jika dilakukan penetapan 
harga yang lebih tinggi. 

3) Pesaing tidak dapat memasuki pasar dengan mudah dan 
melakukan pemotongan harga yang tinggi tersebut. 
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b. Penetapan Harga dengan Penetrasi Pasar (market-penetration pricing) 
Strategi ini menetapkan harga yang rendah pada produk baru dengan 
maksud menarik pembeli dan pangsa pasar yang besar. Beberapa 
kondisi yang memungkinkan dilakukannya penetapan harga yang 
rendah: 
1) Pasar merupakan konsumen yang peka terhadap harga sehingga 

harga yang rendah menghasilkan pertumbuhan pasar lebih lanjut. 
2) Biaya produksi dan distribusi dapat turun seiring dengan 

peningkatan volume penjualan. 
3) Harga yang rendah dapat membantu mencegah masuknya pesaing, 

dan dapat mempertahankan posisi pasarnya dengan tidak 
memberikan keuntungan yang bersifat sementara. 

 

D. RANGKUMAN MATERI 
Di dalam merancang strategi pemasaran, perusahaan tidak hanya 

menjual barang saja, tetapi diperlukan pembeda dari produk yang dijual 
yaitu dengan menawarkan jasa atau layanan yang berbeda. Jasa 
merupakan sesuatu yang tidak berwujud, karenanya memiliki karakteristik 
khusus yang berbeda dengan barang, dimana jasa tidak dapat dilihat dan 
diraba, jasa mudah musnah, jasa diproduksi dan dikonsumsi pada saat 
yang bersamaan, jasa juga memiliki keragaman. Di dalam melakukan 
pemasarannya, jasa memiliki 3 (tiga) cara yaitu pemasaran internal, 
pemasaran eksternal, dan pemasaran interaktif.  

Selain menambahkan jasa di dalam produknya, suatu produk dianggap 
bernilai ketika dibandingkan salah satunya dengan harga. Harga adalah 
sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa. Penetapan 
harga dilakukan dengan memperhatikan faktor-faktor internal perusahaan 
seperti tujuan pemasaran, strategi bauran pemasaran, biaya, dan 
pertimbangan organisasi, dan faktor-faktor external seperti Pasar dan 
Permintaan; Biaya, Harga, dan Penawaran Pesaing; dan faktor-faktor 
persaingan lainnya. 
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TUGAS DAN EVALUASI 
1. Sebut dan jelaskan karakteristik jasa?  
2. Bagaimana mengelola jasa dari sisi permintaan?  
3. Sebut dan jelaskan apa beberapa tujuan dari pemasaran? 
4. Bagaimana cara menetapkan harga untuk produk baru? 
5. Jelaskan pendekatan umum dalam menetapkan harga! 
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PROGRAM PEMASARAN STRATEGIK 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Pada proses bisnis dalam perusahaan terdapat sebuah alur kerja yang 

dipengaruhi oleh pasar (market-driven), sehingga apabila sebuah 
perusahaan telah berada pada posisi yang kuat maka akan mendapatkan 
tantangan yang juga kuat. Untuk itu perusahaan perlu mengetahui 
ancaman dan kesempatan yang hadir dari lingkungan, baik yang bersifat 
internal maupun eksternal. Perusahaan pun penting untuk tetap 
mengetahui posisi mereknya, dengan tidak melupakan aspek keunggulan 
dan kelemahannya.  

Dalam buku ini diharapkan dapat memahami strategi pemasaran serta 
peran dan kedudukannya dalam dunia bisnis. Untuk itu, buku ini 
membahas dalam dua topik utama, yaitu: 
1. Konsep Strategi Bisnis 
2. Program Pemasaran 
3. Bentuk dan Jenis Pemasaran Digital 

 

B. KONSEP STRATEGI BISNIS 
1. Dasar Manajemen Strategi 

Untuk dapat tetap mampu bersaing dalam bisnis, maka para pimpinan 
perusahaan perlu bersiap dalam menghadapi tantangan yang hadir, baik 
dari aspek kehadiran pesaing, inovasi produk barang atau jasa, hingga 
perkembangan konsumen yang dinamis. Dalam mempersiapkan semua itu 
maka perusahaan perlu menyusun dan menerapkan strategi dalam 
kegiatan pemasaran yang berorientasi kepada pasar (market-driven-

BAB 7 
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strategies) yang memiliki dasar pemahaman yaitu bahwa segala keputusan 
yang bersifat strategi bisnis bermula dari pemahaman terkait perilaku 
konsumen atau pelanggan, para competitor, dan faktor lingkungan.  

Dapat diketahui bahwa manajemen strategi tidak hanya tentang 
serangkaian keputusan dan tindakan manajerial untuk menentukan 
kinerja jangka panjang dari setiap perusahaan atau organisasi, namun juga 
terkait perumusan strategi, implementasi, evaluasi, dan monitoring. 
Banyak teori telah dikembangkan yang membahas tentang alasan 
keberhasilan tujuan bisnis dan perbaikan administrasi melalui kekuatan 
dan ketepatan strategi, namun poin paling sederhana dan penting yaitu 
terkait dasar strategi dan pembentukannya (Farid, 2022). Pada Gambar 1 
menjelaskan tentang model dasar pada aktivitas proses manajemen 
strategi.  

 

 
Gambar 1. Model Dasar dari Proses Manajemen Strategi 

(Sumber: Hunger, J.D. & Wheelen, T.L., 2012) 

 
Elemen dasar dalam Manajemen Strategi 

1) Environmental Scanning: proses pemantauan, evaluasi, dan 
penyebaran informasi dari lingkungan eksternal dan internal kepada 
key people di dalam organisasi perusahaan. 

2) Strategy Formulation: proses pengembangan jangka panjang untuk 
pengelolaan peluang (opportunity) dan ancaman (threats) yang efektif 
berdasarkan kekuatan (strengths) dan kelemahan (weakness) 
organisasi perusahaan (SWOT).  

3) Strategy Implementation: proses di mana strategi dan kebijakan 
diterapkan melalui pengembangan yang meliputi program, anggaran, 
dan prosedur. 

4) Evaluation and Control:  proses di mana kegiatan perusahaan dan hasil 
kinerja dipantau sehingga kinerja aktual dapat dibandingkan dengan 
kinerja yang diharapkan. 
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2. Pengertian Pemasaran Strategik 
Ketika para pemimpin perusahaan berhadapan dengan tantangan 

yang datang, baik dari para pesaing, aspek lingkungan bisnis dan 
pemasaran, ataupun perubahan perilaku konsumen. Hal tersebut akan 
membuat para stakeholder menerapkan strategi yang mampu mendorong 
ke arah pasar atau disebut dengan market-driven strategies. Strategi 
tersebut memiliki dasar pemikiran pada aspek logika bahwa setiap 
keputusan strategi bisnis harus diawali dari pemahaman yang jelas 
tentang aspek pasar (terutama konsumen), persaingan dengan kompetitor, 
dan lingkungan pemasaran. 

Pemasaran strategik merupakan sebuah proses pengembangan 
strategi yang melibatkan aspek lingkungan pasar dan bisnis yang dinamis, 
serta memiliki tujuan untuk dapat menyampaikan nilai pelanggan. Untuk 
dapat menyampaikan nilai pelanggan, itu merupakan sebuah proses yang 
bersifat jangka panjang, karena meliputi penciptaan, penyampaian, 
perawatan, dan pengembangan nilai pelanggan sehingga selalu memiliki 
hasil yang lebih unggul dari pesaing. Nilai pelanggan (customer value) 
adalah sebuah perbandingan antara manfaat yang diperoleh dari suatu 
produk dengan sebuah pengorbanan yang harus dilakukan untuk 
mendapatkan manfaat tersebut.  

  
3. Proses Pemasaran Strategik 

Kegiatan pemasaran yang dilaksanakan oleh perusahaan perlu 
dikoordinasikan dan diarahkan untuk dapat mencapai tujuan perusahaan 
maupun tujuan bidang pemasaran. Adapun alat yang digunakan untuk 
koordinasi dan pengarahan kegiatan pemasaran tersebut adalah rencana 
pemasaran, yang dimaksud dalam pemasaran disini adalah kegiatan yang 
secara langsung berhubungan dengan proses distribusi barang dan jasa 
dari produsen ke konsumen. Adapun dalam proses pemasaran sosial 
terdapat beberapa faktor, antara lain: 
1) Rumusan masalah 

Menemukan permasalahan atau kejadian yang harus diselesaikan atau 
dicari solusinya. Misalnya diketahui bahwa 9 dari 10 orang perokok 
aktif ingin berhenti merokok, tapi tidak tahu caranya. Maka harus 
dimulai dengan mencari dasar permasalahan berupa: 
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• Mengapa orang mulai tertarik merokok 
• Mengapa orang terus merokok 
• Mengapa orang gagal berhenti merokok 
Pemasaran tidak hanya menguji aspek psikologis saja, tetapi juga 
ekonomi, politik, dan budaya yang mendukung dan menghambat 
kebiasaan merokok.  

2) Penetapan tujuan 
Pemasaran harus menyusun tujuan yang terukur secara garis besar 
untuk menurunkan jumlah perokok aktif, contohnya untuk 
mengurangi sebanyak 2000 mili dalam 5 tahun, tujuannya adalah: 
• Untuk perencanaan dan penganggaran 
• Untuk evaluasi dan kampanye 

3) Target dan segmen pasar 

 Pilihlah spesifikasi segmen pasar sebagai fokus dari usaha 

 Untuk mempelajari Perilaku dari segmen agar teridentifikasi 
strategi pemasaran 

4) Analisa konsumen 
Setiap target segmen pasar harus melalui proses riset tentang: 

 Bagaimana orang tersebut berpikir tentang merokok 

 Proses apa yang perlu untuk membantu mereka dalam mengubah 
perilakunya 

 Faktor apa saja yang mempengaruhi mereka untuk merokok. Jadi 
pemasar harus berusaha mencari dan berkomunikasi dengan 
target pasar lebih dalam lagi 

5) Analisa saluran yang berpengaruh 
Pemasar harus perlu bekerja sama dengan sejumlah channel yang 
berpengaruh untuk melaksanakan program mereka. Misalnya: media 
massa, sekolah, tokoh masyarakat, Social Agency, dsb.  

6) Strategi pemasaran 
Seorang agen perubahan dapat menggunakan konsep bauran 
pemasaran 4P sebagai strategi pemasaran, yaitu sebagai berikut: 
a. Product (produk) 

• Membuat filter dalam semua produk rokok 
• Membuat rokok lebih pendek 
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b. Price (harga) 
• Harga dinaikkan 
• Pajak dinaikkan 

c. Place (tempat) 
• Batasi penjualan 
• Batasi tempat merokok 
• Buatlah peraturan yang ketat dalam membeli rokok 

d. Promotion (promosi) 
• Batasi iklan rokok 
• Pesan-pesan anti merokok lebih ditingkatkan 

 
Selanjutnya untuk proses pemasaran strategik (prosedur pemasaran) 

dapat dilihat pada Gambar 2 berikut ini: 
 

 
Gambar 2. Proses Pemasaran Strategik 

 
1) Analisis Situasi 

Pada tahap awal perusahaan perlu melakukan analisis pasar untuk 
mengetahui kelayakan bisnis dan keberlanjutannya di masa 
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mendatang. Selanjutnya membuat segmentasi pasar untuk 
mengetahui karakteristik target pasar dari produk barang atau jasa 
yang ditawarkan. Perusahaan juga perlu melakukan analisis pesaing 
untuk dapat mengetahui kompetitor di bidang industrinya. Terakhir 
adalah melakukan analisis terkait informasi pemasaran yang 
digunakan dalam proses pemasaran. 

2) Mendesain Strategi Pemasaran 
Tahap kedua adalah menyusun strategi penetapan pasar dan 
penentuan posisi, untuk dapat mengetahui letak kondisi bisnis 
perusahaan. Selanjutnya menyusun strategi pemasaran berdasarkan 
situasi, dan terakhir adalah melakukan desain perencanaan produk 
baru yang akan dipasarkan. 

3) Pengembangan Program Pemasaran 
Tahap ketiga adalah mengembangkan program pemasaran melalui 
strategi portofolio produk, untuk mengetahui jenis produk yang 
dimiliki dan karakteristik di dalamnya. Selanjutnya melakukan 
penentuan harga untuk dapat menyusun strategi harga, dan yang 
terakhir adalah Menyusun strategi promosi. 

4) Implementasi dan Pengolahan Strategi 
Tahap keempat dan terakhir yaitu mendesain organisasi yang efektif 
agar proses bisnis dapat berjalan dengan baik dalam pengoptimalan 
implementasi strategi pemasaran & pengendalian yang terpilih. 
 

4. Jenis-jenis Strategi Pemasaran 
Dalam menentukan atau membuat strategi pemasaran harus 

memperhatikan beberapa faktor sebagai berikut, antara lain: 
1) Strategi Penetapan dan Penentuan Posisi Pasar 

Dalam penetapan pasar hal yang penting dilakukan adalah memilih 
target konsumen yang akan menjadi sasaran untuk dilayani dalam 
aktivitas pasar produk. Pasar sasaran biasanya terdiri dari satu atau 
lebih segmen pasar produk, karena kebutuhan dan keinginan pembeli 
berbeda. Setelah pasar produk perusahaan diidentifikasi kekuatannya, 
manajemen dapat memilih untuk menargetkan strategi. Keputusan ini 
merupakan inti dari strategi pemasaran, karena penetapan tujuan 
akan memandu penetapan tujuan dan pengembangan strategi 
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pemposisian pasar, dengan pilihan mulai dari menargetkan semua 
segmen hingga hanya menargetkan beberapa segmen dalam pasar 
produk. Strategi penargetan dipengaruhi oleh kematangan pasar, 
keragaman kebutuhan dan preferensi pembeli, ukuran perusahaan 
dibandingkan pesaingnya, sumber daya dan prioritas perusahaan, dan 
ukuran pasar yang diperlukan untuk mencapai profil keuangan yang 
menguntungkan. 

2) Strategi Penentuan Posisi 
Strategi positioning dalam rencana pemasaran merupakan hasil 
perpaduan strategi produk, saluran distribusi, harga dan promosi yang 
digunakan perusahaan untuk menentukan posisinya di antara para 
pesaing utama guna memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar 
sasaran. Strategi ini juga dikenal sebagai "bauran pemasaran" atau 
"program pemasaran". Strategi positioning ini memberikan konsep 
yang dapat digunakan untuk menentukan peran dan strategi masing-
masing komponen dalam komposisi. 
Tahap awal yang utama dalam pengembangan strategi positioning 
adalah menetapkan tujuan pasar. Tujuan pemasaran dibuat 
berdasarkan tujuan dari tingkat organisasi/perusahaan, selanjutnya 
dibuat lebih spesifik untuk setiap pasar sasaran. 

3) Pemilihan Strategi Pemasaran 
Untuk dapat membuat klasifikasi tentang situasi strategi pemasaran 
mulai dari tahap pengembangan, pertumbuhan, kematangan, 
penurunan atau global dari evolusi pasar produk, maka diperlukan 
dasar analisis.  

4) Strategi Produk Baru 
Adanya produk baru memiliki manfaat untuk menggantikan produk 
lama yang penjualan dan keuntungannya menurun. Dalam strategi 
pengembangan dan penentuan posisi untuk memasuki pasar baru 
akan melibatkan semua fungsi bisnis. Sebuah proses perencanaan 
produk baru yang terkoordinasi dengan baik, menjadi sangat penting 
untuk memberikan kepuasan Konsumen dan produksi bermutu tinggi 
serta harga yang bersaing. 
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C. PROGRAM PEMASARAN 
Program pemasaran (marketing program) merupakan gabungan dari 

keseluruhan rencana pemasaran perusahaan ke dalam suatu rencana 
besar. Dalam pengembangan program pemasaran terdapat beberapa 
strategi yang dapat dilakukan, di antaranya sebagai berikut: 
a. Strategi Produk/Jasa 

Sebelum menentukan untuk melakukan strategi produk/jasa maka 
perusahaan perlu memiliki informasi dan data tentang kinerja 
produk/jasa dari unit bisnis tersebut. Contohnya data tertkait 
penilaian konsumen tentang produk perusahaan, khususnya 
keunggulan dan kelemahan yang dimiliki dibandingkan dengan 
pesaing. Selain itu data harus bersifat objektif terhadap kinerja 
produk/jasa untuk membantu manajemen dalam merumuskan 
strategi produk/jasa. 

b. Strategi Distribusi Harga, dan Promosi 
Peran dan hubungan antara konsumen dengan produsen adalah 
melalui peranan aktivitas distribusi yang dilakukan oleh penjual. 
Sehingga diperlukan saluran distribusi untuk menghubungkan 
produsen dengan pengguna akhir. Selain itu peran pasar bisnis 
membantu dalam menentukan posisi harga produk/jasa. Harga 
berfungsi sebagai komponen strategi yang nyata dalam proses 
transaksi. Sedangkan untuk strategi promosi pada penjualan baik 
secara personal maupun dengan keterlibatan seorang public relation, 
hal tersebut digunakan untuk memudahkan proses komunikasi 
organisasi dengan konsumennya.  

c. Strategi Implementasi dan Pengolahan Pemasaran 
Tahapan implementasi merupakan proses pemilihan konsumen serta 
strategi penetapan posisi pada setiap sasaran, kini beralih dari strategi 
pengembangan pemasaran ke tahap tindakan yang dilakukan. Pada 
tahap tersebut akan mempertimbangkan desain organisasi pemasaran 
dan strategi pelaksanaan serta pengawasan. Desain organisasi akan 
dievaluasi secara teratur untuk menilai kemampuan desain tersebut 
dalam melakukan perubahan. 
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Jenis program pemasaran untuk meningkatkan loyalitas konsumen: 
Sistem Poin 

1. Strategi pemberian poin pada konsumen banyak digunakan oleh 
perusahaan ritel, dengan adanya syarat dan ketentuan pembelian 
yang cukup sering. Pada sistem poin ini Konsumen akan diberikan poin 
setiap melakukan transaksi pembelian, dan akan mendapatkan reward 
gift atau gimmick yang menarik jika berhasil mencapai akumulasi poin 
tertentu. Program seperti ini sering ditemui di minimarket, 
supermarket, ataupun perusahaan ritel lainnya. 

2. Membership 
Adanya aturan penerapan sistem keanggotaan atau membership telah 
mampu membuktikan bahwa strategi tersebut efektif dipakai di 
berbagai perusahaan. Apabila konsumen menjadi anggota dalam 
sebuah program, maka seorang konsumen tersebut akan 
mendapatkan manfaat tambahan berupa penawaran menarik dari 
perusahaan, dengan adanya syarat tertentu. 

3. Tier System 
Dalam program pemasaran ini merupakan gabungan antara program 
sistem poin dengan membership. Implementasi program ini dengan 
cara melakukan klasifikasi kembali berdasarkan tingkat loyalitas 
konsumen terhadap penawaran yang diberikan perusahaan. Program 
ini biasanya diberikan untuk pembelian dengan jumlah transaksi yang 
memiliki komitmen tinggi. Misalnya adanya klasifikasi kartu anggota 
mulai dari Silver, Gold, hingga Platinum.  

4. Cross Selling dan Kolaborasi dengan Perusahaan Lain 
Program cross selling melibatkan perusahaan lain sebagai pihak yang 
diajak kolaborasi. Apabila seorang konsumen menjadi anggota pada 
sebuah program milik perusahaan, maka ia akan mendapatkan 
keuntungan dari penawaran yang diberikan dengan adanya syarat dan 
ketentuan yang berlaku. Program ini cocok digunakan perusahaan 
jenis B2B dengan cakupan bisnis yang bergantung pada pembelian 
berulang dan jangka pendek.  

5. Komunitas 
Sebuah kelompok atau komunitas merupakan salah satu cara untuk 
menjaga hubungan dengan konsumen, selain itu juga untuk 
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meningkatkan loyalitas konsumen. Jika semakin kuat keterikatan pada 
komunitas tersebut, maka semakin kuat pula loyalitas konsumen 
terhadap produk perusahaan. 

6. Menambahkan Nilai Sosial 
Jika perusahaan sudah mengenai dengan baik bagaimana profil 
konsumennya, maka perusahaan dapat memahami nilai apa yang 
penting bagi perusahaan. Nilai sebuah kemanusiaan dan kehidupan 
sosial, serta keinginan untuk melakukan kontribusi merupakan hal 
yang dapat dimaksimalkan untuk meningkatkan loyalitas konsumen.  
 
Program-program tersebut di atas adalah jenis program pemasaran 

yang dapat dilakukan untuk mencapai tujuan perusahaan dalam menjaga 
loyalitas konsumen dan meningkatkan penjualan. Selain keenam jenis 
program pemasaran tersebut, tentunya perusahaan masih dapat 
melakukan bentuk inovasi dalam kegiatan pemasaran sesuai dengan 
tujuan yang ingin dicapai. Dalam menentukan program pemasaran perlu 
mengetahui jenis karakteristik konsumen, dan kesesuaian dalam mencapai 
target perusahaan. 

 

D. BENTUK DAN JENIS E-COMMERCE 
Dalam kegiatan perdagangan elektronik meliputi penyebaran, 

pembelian, penjualan, pemasaran barang maupun jasa. Kegiatan 
pemasaran kini terdapat aktivitas dalam bentuk pemasaran media 
konvensional dan media digital. Kehadiran teknologi dan perkembangan 
sistem informasi telah mampu mengubah perilaku konsumen, sehingga 
perusahaan perlu menyesuaikan diri dalam melakukan aktivitas 
pemasaran agar lebih dapat tepat sasaran. Konsumen digital memiliki 
kekuatan dan tidak dapat dilihat sebagai ancaman tetapi sebagai peluang. 
Inilah mengapa sumber kekuatan pasar konsumen digital dan peluang 
pemasaran disajikan sebagai pertimbangan penting. Dapat ditarik 
kesimpulan bahwa konsumen digital memiliki kekuatan pasar hanya jika 
mereka terhubung satu sama lain dan menyadari kekuatannya (Rakid & 
Rakid, 2019).  
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Hasil penelitian Mulyani et al., (2019) menunjukkan bahwa preferensi 
generasi Z terhadap belanja online dipengaruhi oleh keterlibatan visual 
melalui gambar, kebutuhan akan keadilan, pemikiran instan, kejelasan 
kebutuhan informasi dalam belanja online mempengaruhi pilihan media 
sosial mereka sebagai pilihan pertama tetapi mereka juga mengapresiasi 
platform marketplace karena fitur kenyamanannya. Generasi Z dipilih 
memiliki peran penting dalam menentukan standar pemasaran online 
karena penting bagi dunia pemasaran digital untuk mendukung 
perencanaan strategi pemasaran digital yang efektif dan efisien. Belanja 
online sudah menjadi tren saat ini dan dapat dilakukan dengan lebih 
mudah melalui hadirnya platform belanja online. Meskipun demikian 
media sosial juga menjadi salah satu alternatif dalam berbelanja online. 
Banyak konsumen menggunakan platform media sosial untuk berbelanja 
online. Kedua jenis platform, yang disukai dan yang menentukan 
preferensi untuk berbelanja online sangat penting untuk dipahami untuk 
membantu bisnis memutuskan strategi pemasaran yang efektif dan efisien 
bagi mereka. 

 
1. Online Shopping 

Perilaku konsumen kini lebih menyukai transaksi pembelian yang lebih 
praktis dan efisien dari segi waktu, hingga pembayaran. Ketika muncul e-
commerce menjadikan konsumen memiliki pengalaman baru dalam 
aktivitas berbelanja. Penggunaan platform digital sebagai media 
pemasaran menuntut konsumen untuk dapat beradaptasi terhadap 
perubahan tersebut. Menurut Kim, (2020) menyatakan bahwa late 
adopters (pengguna akhir), yang awalnya tidak pernah berbelanja online 
sebelumnya, didorong untuk berbelanja online karena tidak ada alternatif 
lain. Sebagian besar dari late adopters’ yang menolak berbelanja online 
kini telah masuk ke pasar elektronik setelah terjadinya COVID-19. Dalam 
survei yang dilakukan terdapat 11% generasi Z, 10% generasi milenial, dan 
12% generasi X, dan 5% dari generasi boomers telah membeli sesuatu 
secara online untuk pertama kalinya pada saat pandemi.  

Perkembangan dinamis e-commerce di pasar jasa makanan telah 
diamati dalam beberapa tahun terakhir (terutama selama pandemi COVID-
19). Hasil penelitian Kowalczuk et al., (2021) menunjukkan bahwa 
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pengguna e-commerce yang sering di pasar jasa makanan sedikit lebih 
sering adalah pria muda dan berpendidikan yang bekerja penuh waktu, 
memiliki pendapatan lebih tinggi dari rata-rata, dan tinggal di kota besar 
atau sedang.  

Kesimpulan yang didapatkan oleh Huseynov & Özkan Yıldırım, (2019) 
tentang sikap, perilaku, dan proses pengambilan keputusan konsumen 
mungkin tidak mencerminkan perilaku sebenarnya dari segmen konsumen 
yang berbeda. Berbeda dengan penelitian sebelumnya, penelitian ini 
awalnya melakukan analisis segmentasi pasar psikografis dan menemukan 
empat segmen konsumen online yang berbeda. Kemudian, perilaku 
belanja dari setiap segmen yang ditentukan dinilai dengan menggunakan 
model evaluasi perilaku yang dikembangkan. Temuan penelitian ini 
memberikan informasi penting kepada e-retailer tentang karakteristik 
perilaku setiap segmen konsumen.  

 
2. Omni-Channel 

Pemasar mengadopsi cara yang semakin canggih untuk terlibat 
dengan konsumen sepanjang perjalanan konsumen. Schweidel et al., 
(2022) berpendapat bahwa kemampuan untuk mendeteksi dan 
menindaklanjuti sinyal digital konsumen merupakan sumber keunggulan 
kompetitif bagi perusahaan. Teknologi memungkinkan perusahaan untuk 
mengumpulkan, menafsirkan, dan menindaklanjuti sinyal ini untuk 
mengelola perjalanan pelanggan dengan lebih baik. Sementara beberapa 
keinginan konsumen untuk privasi dapat membatasi peluang yang 
diberikan teknologi kepada pemasar, keinginan konsumen lain untuk 
personalisasi dapat mendorong penggunaan teknologi untuk 
menginformasikan upaya pemasaran.  

Perjalanan pelanggan melewati beberapa tahap, dimulai dengan 
pengenalan kebutuhan dan diakhiri dengan evaluasi pasca perjalanan. 
Dalam lingkungan omni-channel saat ini, perjalanan ini semakin dicirikan 
oleh konsumen yang beralih antar saluran (misalnya, toko, situs pengecer, 
aplikasi perbandingan harga) baik lintas maupun dalam tahapan (Bijmolt 
et al., 2021). 
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Gambar 3. Model Aliran Omni-Channel Customer Journey Hingga Alur Produk 

(Sumber: Bijmolt et al., 2021) 

 
Pada Gambar 3 menjelaskan bahwa hubungan antara Omni-Channel 

Customer Journey menuju Product Flow (aliran produk): Area keputusan 
utama terdapat pada marketing-operations interface. Panel (a) 
menggambarkan perjalanan pelanggan omni-channel: konsumen 
bermigrasi antar saluran sepanjang perjalanan mereka, di antara dan di 
dalam tahapan tersebut. Panel (c) menggambarkan aliran produk 
perusahaan. Kedua panel tersebut saling berhubungan melalui keputusan 
yang mempengaruhi perjalanan (panel (a)) dan aliran produk (panel (c)). 
Keputusan ini, ditunjukkan pada panel (b), terletak di marketing-
operations interface. Panah dua arah merah menunjukkan bagaimana 
keputusan berinteraksi dengan perjalanan pelanggan di satu sisi (antara 
panel (a) dan (b)) dan dengan aliran produk di sisi lain (antara panel (b) 
dan (c)). Garis putus-putus pada panel (a) menunjukkan bahwa beberapa 
jalur dimungkinkan. 
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E. RANGKUMAN MATERI 
 Elemen dasar dalam manajemen strategi di antaranya adalah 

Environmental Scanning: proses pemantauan, Strategy 
Formulation: proses pengelolaan SWOT, Strategy Implementation: 
proses penerapan kebijakan, Evaluation and Control:  proses 
pemantauan kinerja. 

 Pemasaran strategik merupakan sebuah proses pengembangan 
strategi yang melibatkan aspek lingkungan pasar dan bisnis yang 
dinamis, serta memiliki tujuan untuk dapat menyampaikan nilai 
pelanggan. Untuk dapat menyampaikan nilai pelanggan, itu 
merupakan sebuah proses yang bersifat jangka panjang, karena 
meliputi penciptaan, penyampaian, perawatan, dan 
pengembangan nilai pelanggan sehingga selalu memiliki hasil yang 
lebih unggul dari pesaing. 

 Proses pemasaran sosial terdapat beberapa faktor, antara lain 
rumusan masalah, penetapan tujuan, target dan segmen pasar, 
analisa konsumen, analisa saluran yang berpengaruh, dan strategi 
pemasaran. 

 Proses pemasaran strategik terdiri dari analisis situasi, mendesain 
strategi pemasaran, pengembangan program pemasaran, dan 
implementasi & pengolahan strategi. 

 Strategi pemasaran harus memperhatikan beberapa faktor 
sebagai berikut, antara lain strategi penetapan dan penentuan 
posisi pasar, strategi penentuan posisi, pemilihan strategi 
pemasaran, strategi produk baru. 

 Program pemasaran (marketing program) merupakan gabungan 
dari keseluruhan rencana pemasaran perusahaan ke dalam suatu 
rencana besar. Dalam pengembangan program pemasaran 
terdapat beberapa strategi yang dapat dilakukan, di antaranya 
sebagai berikut strategi produk/jasa, strategi distribusi harga, dan 
promosi, strategi implementasi dan pengolahan pemasaran. 

 Program pemasaran untuk meningkatkan loyalitas konsumen yaitu 
dengan cara sistem poin, membership, tier system, cross selling 
dan kolaborasi dengan perusahaan lain, komunitas, dan 
menambahkan nilai sosial. 
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 Konsumen digital memiliki kekuatan dan tidak dapat dilihat 
sebagai ancaman tetapi sebagai peluang. Inilah mengapa sumber 
kekuatan pasar konsumen digital dan peluang pemasaran 
disajikan sebagai pertimbangan penting. Konsumen digital 
memiliki kekuatan pasar hanya jika mereka terhubung satu sama 
lain dan menyadari kekuatannya. 

 Preferensi generasi Z terhadap belanja online dipengaruhi oleh 
keterlibatan visual melalui gambar, kebutuhan akan keadilan, 
pemikiran instan, kejelasan kebutuhan informasi dalam belanja 
online mempengaruhi pilihan media sosial mereka sebagai pilihan 
pertama tetapi mereka juga mengapresiasi platform marketplace 
karena fitur kenyamanannya. 

 Bentuk dan jenis pemasaran digital dapat berupa online shopping 
maupun omni-channel.  

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Berikan penjelasan beserta contoh yang dimaksud dengan strategi 
pemasaran! 

2. Bagaimana hubungan antara konsep strategi pemasaran terhadap 
implementasi? Jelaskan pendapat Saudara! 

3. Buatkan sebuah konsep strategi pemasaran yang cocok untuk jenis 
perusahaan ritel pada era digitalisasi! 

4. Jelaskan strategi program pemasaran dan manfaat melakukannya! 
5. Jelaskan bagaimana dampak respon terjadinya loyalitas Konsumen! 
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NILAI PELANGGAN 

 

A. DEFINISI/PENGERTIAN NILAI. 
Menurut Kluckhohn, nilai adalah persepsi (eksplisit atau implisit, yaitu 

Alam memisahkan karakteristik individu atau kelompok yang diinginkan, 
karena hal tersebut mempengaruhi pada pemilihan sarana tindakan, yang 
bertujuan perantara dan bertujuan pada akhir pemilihan.  

Nilai adalah pendapat yang dianggap abstrak dan pendapat ini juga 
tidak dianggap penting dalam masyarakat. Sementara itu, Robert MZ 
Lawang berpendapat,  

Nilai adalah sesuatu tentang diinginkannya relevan dan berharga serta 
dapat mempengaruhi perilaku sosial masyarakat nilai ini. Nilai adalah 
segala sesuatu yang dianggap paling dihargai oleh masyarakat karena 
memiliki kegunaan fungsional untuk lapangan kerja yang dibutuhkan 
semua laki-laki yang sudah berumah tangga. 
 

B. PENGERTIAN DEFINISI PELANGGAN 
Pelanggan adalah semua orang yang membutuhkan organisasi untuk 

memenuhi standar karakteristik tertentu dan karena itu mempengaruhi 
kinerja organisasi Menurut Bean dan Maine (dalam Nasution, 2005: 46), 
pelanggan adalah: 
a. Tidak bergantung pada perusahaan, tetapi sebaliknya 
b. Menundukkan organisasi pada kehendaknya 
c. Orang-orang yang penting   

 
 
 

BAB 8 
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 Definisi Nilai Pelanggan Menurut Para Ahli 
a. Butz dan Goodstein (1996) 

Menurutnya adalah ikatan terbentuk antara pelanggan dan 
produsen setelah pelanggan menggunakan dan beli bahkan pilihan 
favorit terhadap barang atau jasa penjual dan menyadari bahwa 
produk yang bersangkutan menambah nilai.  

b. Woodruff (1997) 
Menurutnya “Definisi nilai pelanggan adalah keakuratan dalam 
pilihan yang dialami oleh pelanggan dan evaluasi karakteristik 
barang dan layanan, karakteristik kinerja dan konsekuensi dari 
penggunaan barang yang dibeli, untuk mencapai tujuan dan niat 
konsumen saat menggunakan barang yang dibeli tersebut. “ 

c. Fandy Tjipton (2000) 
Menurutnya bahwa “Nilai pelanggan atau (customer value) adalah 
selisih nilai antara manfaat dan jumlah biaya yang dikeluarkan 
oleh pelanggan. Kelebihan dari manfaat fungsional, psikologis dan 
pengalaman yang ada. total pengeluaran termasuk biaya finansial, 
biaya jalan , biaya tenaga, dan biaya psikologis. 

d. Koetler (2005: 68) 
Definisi nilai pelanggan adalah perbedaan antara penilaian 
pelanggan potensial atas semua manfaat dari penawaran tertentu 
dan semua biaya yang digunakan. 

e. Setijon dan Dahlgaard (2007) 
Menurutnya “Nilai pelanggan adalah untuk jumlah kelebihan di 
kurangi tenaga yang dihasilkan dari pengguna atau pembeli yang 
menggunakan barang dan layanan guna dalam mencukupi 
keperluan yang dirasa.” 

f. Best (2008) 
Menurutnya “Nilai Pelanggan adalah guna sebagai perbedaan 
antara nilai yang diterima konsumen dari pembelian dan 
penggunaan produk dan biaya pembelian produk. 

g. Kotler dan Keller (2009) 
Pentingnya nilai pelanggan adalah perbedaan dalam penilaian 
pelanggan potensial atas semua manfaat dan biaya penawaran 
dibandingkan dengan alternatifnya. Total nilai pelanggan (Total 
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Customer Value) adalah nilai finansial, manfaat ekonomi, 
fungsional dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari 
penawaran pasar karena produk, layanan, personel, dan citra. 

h. B. Fieg 
Setiap konsumen memiliki terminologinya sendiri terkait dengan 
nilai penawaran, dan nilai tersebut dapat sesuai dengan 
kebutuhan spesifik konsumen.  

 

C. PENGERTIAN NILAI PELANGGAN  
Tjipton mendefinisikan nilai pelanggan adalah adanya ikatan 

emosional yang berhubungan antara klien dan produser. Pelanggan 
menemukan produk dan layanan perusahaan bahwa produk atau jasa 
menawarkan nilai tambah.  

Pelanggan atau Konsumen adalah hubungan utilitas dalam 
pengorbanan yang dilakukan. Para korban adalah Jumlah pengeluaran 
yang digunakan oleh konsumen, biaya pembelian termasuk biaya yang 
dikeluarkan. 

Biaya terkait (permintaan, pengiriman, pemasangan, dan penanganan). 
Pesanan dan juga biaya di luar pembelian (kerusakan, resiko kesalahan 
atau layanan buruk).  

Nilai pelanggan adalah persepsi keunggulan konsumen kualitas yang 
ditawarkan relatif lebih tinggi dibandingkan dengan pesaing Semakin 
tinggi loyalitas pelanggan, semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, 
semakin besar kemungkinan hubungan akan dibangun (Transaksi). 
(Menurut Gale (1994) dalam Alida (2007: 74)) 

Hubungan yang Anda inginkan adalah hubungan semacam itu dalam 
jangka panjang karena usaha dan biaya perusahaan diadopsi jauh lebih 
besar ketika datang untuk menarik atau menarik pelanggan baru 
Pelanggan yang telah meninggalkan perusahaan Ketika 
mempertahankannya Produk atau layanan yang dibeli pelanggan 
Perusahaan lebih bahagia ketika pelanggan menerima nilai tambah (nilai) 
tinggi. Nilai (value) atau nilai dari produk atau jasa kepada pelanggan 
Tawaran perusahaan memiliki dua dimensi:   
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a. Performa barang dibandingkan dengan produk yang ditawarkan oleh 
pesaing instansi. 

b. Tarif harga atau premium. Ketika barang atau jasa serupa meningkat 
persaingan di dalam pemasaran, Tarif biaya atau pengorbanan yang 
memiliki  arti yang luas, tidak terbatas pada harga pembelian barang. 
kenyamanan misalnya penggunaan, ketersediaan suku cadang, 
layanan pelanggan, dan biaya perawatan adalah bagian dari 
pengorbanan dibebankan oleh pelanggan selain harga pembelian 
produk. 
 

D. DIMENSI NILAI PELANGGAN 
Menurut Sweeney dan Soutari dalam Tjipton (2005: 298), dimensi nilai 

terdiri dari 4 yaitu: 
a. Nilai emosional, hasil positif dari konsumsi produk. 
b. Nilai sosial, keuntungan yang diperoleh dari kapasitas barang, untuk 

meningkatkan konsep sosial konsumen. 
c. Quality/Performance value, keuntungan yang diperoleh dari barang  

Penghematan biaya dalam jangka pendek dan panjang. 
d. Harga/nilai, keunggulan kinerja banyak apa yang diinginkan dari 

barang. 
  

E. MENCIPTAKAN MANFAAT PELANGGAN  
Terbaik di Sumarwan dan para temannya. setelah (2010:33), ini bisa 

menjadi nilai pelanggan dibuat dengan beberapa pendekatan, yaitu: 
a. Biaya siklus hidup dan nilai tambah 

Untuk mencapai nilai finansial yang lebih besar, pelanggan harus 
menghasilkan laba Manfaat selama hidup pengguna. Ada enam 
sumber biaya utama siklus hidup tambahan, yaitu harga yang dibayar, 
biaya Operasi, Pemeliharaan, Kepemilikan dan Biaya Pemindahan 

b. Efisiensi harga dan nilai tambah 
Meski nilai ekonomisnya memberikan landasan yang kokoh dalam 
penciptaan nilai berdasarkan pengeluaran, Namun ada pertimbangan 
dalam kemampuan kerja seseorang, sulit untuk perhitungan 
pengeluaran umum mendapatkan Manfaat juga dapat mencakup efek 
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atau tema, dan kegunaan barang yang tidak menghemat uang, tetapi 
meningkatkan penggunaan menciptakan manfaat pelanggan.   

c. Manfaat yang dirasakan dan menciptakan nilai 
penilaian relatif sejarah harga dan nilai ekonomi memberikan ukuran 
yang dapat diandalkan terbaik berdasarkan penilaian pelanggan, 
tetapi penilaian pelanggan Produk seringkali melebihi tingkat harga 
dan dimensi ekonomi. Persepsi kualitas layanan, reputasi merek, dan 
biaya lainnya Harga juga mempengaruhi nilai pelanggan. Diketahui 
sekali manfaat yang dirasakan dan biaya yang dirasakan secara 
keseluruhan maka perbedaannya adalah nilai yang dirasakan 
pelanggan. 

d. Manfaat Pelanggan 
Sebelum Anda dapat menentukan nilai total yang dihasilkan oleh 
pelanggan, Penting untuk menentukan biaya akuisisi yang diamati. 
posisi kekuasaan daya saing perusahaan terkait dengan tes layanan 
yang lebih tinggi dari pesaing, yang pada gilirannya meningkatkan 
biaya keseluruhan pembelian yang dirasakan. Jika memahami total 
biaya Pembelian dan keuntungan keseluruhan sudah tercapai, barulah 
perusahaan bisa memperkirakan jumlah nilai tambah yang diciptakan 
untuk pelanggan. 

e. Manfaat emosional dan nilai tambah 
Setiap orang memiliki kebutuhan fisik dan emosional. Setelah Ketika 
kebutuhan fisik terpenuhi, manusia membutuhkan kebutuhan 
psikologis seperti hubungan yang hangat, rasa memiliki, status, 
pengakuan, rasa hormat, Sukacita, antusiasme, dan realisasi diri. 
Kebutuhan psikologis bisa Layanan dengan membeli produk yang 
ditawarkan seperangkat kepentingan emosional yang selaras dengan 
kebutuhan tersebut karena Banyak produk memiliki kepribadian yang 
memiliki signifikansi psikologis.  

 
Manfaat Nilai Pelanggan (Customer Value) 
Menurut Kotler dan Armstrong (2008), manfaat menciptakan nilai 

pelanggan dalam pemasaran adalah bagian darinya. 
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a. Menciptakan retensi dan loyalitas pelanggan 
Jika instansi memiliki customer relationship management (CRM) yang 
baik dan bagus, kepuasan pelanggan akan muncul.  
Konsumen atau pelanggan yang puas dengan produk akan loyal dan 
merekomendasikan produk serta menyebarkan citra baik perusahaan. 
Selain itu, tujuan dari CRM adalah untuk memberikan nilai seumur 
hidup kepada konsumen. 

b. pemasaran yang berkembang  
CRM yang baik juga untuk membantu produsen meningkatkan 
pemasaran mereka dan menjangkau konsumen. Untuk meningkatkan 
pangsa pasar, instansi harus menawarkan pelanggan reguler produk 
yang lebih beragam atau melatih karyawan untuk memperluas pasar 
dan terus memasarkan produk ke pelanggan yang sudah ada. 
Dukungan modal pelanggan Selanjutnya, tujuan akhirnya adalah dari 
CRM adalah untuk menciptakan ekuitas pelanggan yang tinggi.  
Definisi nilai konsumen adalah kombinasi dari penilaian semasa 
hidupnya dari semua konsumen instansi. Kualitas konsumen ini dapat 
menjadi ukuran kinerja perusahaan untuk mencapai pada pemasaran 
yang lebih bagus dan baik, serta pemasaran yang lebih tinggi. 

c. Menjalin dan membangun hubungan baik dengan konsumen yang baik 
dan bagus. 
Bisnis harus berhati-hati di dalam mengelola ekuitas konsumen, 
mereka harus dapat menentukan para pelanggan untuk dijangkaunya 
dan dipertahankan dengan mengelompokkan pelanggannya yang 
didasarkan potensi keuntungan konsumen, dan kemudian mengelola 
hubungan produsen-konsumen. Klien yang berbeda memerlukan 
strategi dan cara manajemen yang berbeda. Tujuannya adalah untuk 
membangun hubungan pelanggan yang baik dengan pelanggan yang 
tepat.  
 

F. RANTAI NILAI 
Michael Porter dari Harvard menawarkan rantai nilai sebagai alat 

Temukan cara untuk mendapatkan lebih banyak pelanggan. Rantai Nilai 
mendefinisikan sembilan kegiatan strategis dan penting Ciptakan nilai dan 
biaya dalam kesepakatan tertentu. Sembilan kegiatan terdiri dari lima 
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fungsi utama dan empat fungsi pendukung. Kegiatan utama 
mencerminkan urutan impor bahan baku ke perusahaan (inbound logistics) 
dengan cara diolah menjadi produk jadi (Operasi), pengiriman produk jadi 
(outbound logistics), pemasaran mereka (pemasaran dan penjualan) dan 
melayani (jasa).  

Kegiatan Dukungan termasuk akuisisi sumber daya (bahan baku), 
pengembangan Teknologi, manajemen sumber daya manusia dan 
infrastruktur bisnis. Keberhasilan perusahaan tidak hanya bergantung 
pada kesuksesan masing-masing bagian dalam pemenuhan tugasnya, 
tetapi juga Sukses dalam mengkoordinasikan berbagai fungsi divisi 
mengimplementasikan proses bisnis inti. Proses bisnis inti ini meliputi: 
a. Memproses dalam ikut pemasaran. 
b. Memproses implementasi barang baru 
c. Memproses Akuisisi Pelanggannya dan Konsumen. 
d. Memproses mengatur pelanggan 
e. Memproses dalam mengatur Kepatuhan 

 
Mencapai keberhasilan, sebuah instansi harus dalam keunggulan 

kompetitifnya operasi Anda sendiri hingga ke rantai nilai pemasok, 
pengecer, dan pelanggannya. Sekarang banyak perusahaan Membentuk 
kemitraan dengan pemasok dan distributor tertentu Membangun jaringan 
penilaian yang lebih baik dan bagus.  

 

G. INDIKATOR NILAI PELANGGAN (CUSTOMER VALUE) 
Menurut Kotler dan Keller (2009), indikator atau dimensi nilai 

pelanggan adalah:  

 Nilai produk yaitu perkiraan manfaat yang dapat dirasakan pelanggan 
dari produk yang ditawarkan oleh produsen. Perusahaan dapat 
menawarkan manfaat kepada pelanggan melalui desain produk, gaya, 
daya tahan, keandalan, dan fitur. nilai layanan, mis H. karakteristik 
produk yang dimiliki oleh produk pesaing. 

 Nilai layanan tercermin dalam layanan yang ditawarkan kepada 
pelanggan. 

 Nilai pribadi, yaitu nilai keterampilan dan kemampuan karyawan.  
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 Nilai gambar, mis. penilaian dari sudut pandang pelanggan terhadap 
semua komponen yang membentuk citra perusahaan. Nilai citra 
tercermin pada produk, merek dan lain-lain. 

 Harga uang, yakni jumlah biaya yang diwajibkan dikeluarkan 
konsumen guna untuk mendapatkannya produk- produk yang baik dan 
bagus. 

 Biaya kerjanya pada waktu, yaitu tenggat waktu yang dihabiskan para 
pelanggan untuk membeli barang. Biaya waktu tercermin dalam 
kecepatan bisnis. Biaya fisik, yaitu jumlah energi yang digunakan 
pelanggan saat membeli produk. 

 pembiayaan psikologis, mis. perasaan emosional pelanggan berupa 
perasaan senang atau marah selama proses pelayanan atau konsumsi 
produk.  
 
Selain itu, berdasarkan pendapatan Tjiptono (2005), terdapat 4 

dimensi dalam penciptaan nilai pelanggan antara lain: 

 Nilai emosional, yaitu Nilai-nilai yang diperolehnya perasaan dan efek 
yang ditimbulkan di beberapa setelah pemakaian barang. 

 nilai sosial, adalah nilai yang diperoleh dari kemampuan produk untuk 
meningkatkan citra diri sosial pelanggan. 

 kualitas/nilai kinerja, d. H. nilai yang diperoleh dari produk melalui 
pengurangan biaya baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang. 

 Nilai untuk uang, yaitu. H. nilai yang diperoleh dari menanggapi kinerja 
yang diharapkan dari produk/jasa.  
 

H. (CUSTOMER VALUE) TINGKATAN NILAI PELANGGAN  
Tingkat nilai-nilai konsumen antara lain: 

 Alat konsumen layanan (atribut produk). Basis hirarki adalah persepsi 
pelanggan terhadap produk/jasa secara keseluruhan dan efisiensi 
atribusi. 

 Konsekuensi produk dan layanan (urutan produk). Dengan adanya 
pertimbangan yang diinginkan konsumen saat membeli dan 
menggunakan barang. 

 Keinginan klien. Tercapainya tujuan konsumen dicapai melalui 
konsekuensi penggunaan produk/jasa tertentu.  
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Berdasarkan pandangan Kotler dan Keller (2009), terdapat tiga nilai 
pelanggan dalam memilih produk/jasa, antara lain: 

 Nilai yang dipikirkan pelanggan (nilai yang dirasakan oleh pelanggan), 
yaitu. H. perbedaan perkiraan pelanggan potensial dari total manfaat 
dan biaya penawaran khusus dan alternatif lain yang dipertimbangkan. 

 Nilai total pelanggan, yaitu. H. nilai finansial yang memperhitungkan 
manfaat finansial, operasional, dan psikologis umum yang diharapkan 
pelanggan dari penawaran pasar tertentu. 

 total biaya pelanggan, d. H. total biaya yang dikeluarkan pelanggan 
dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan dan 
menolak/menolak penawaran pemasaran tertentu, termasuk 
pembiayaan dalam psikologis, tenaga, waktu dan pembiayaan 
keuangan.  
 

I. NILAI PELANGGAN DARI STRATEGI  
Sebelum membangun nilai-nilai dengan konsumen, perusahaan harus 

terlebih dahulu mengerti keperluan konsumen. Untuk memahami hal ini, 
instansi dapat menerapkan komunikasi pemasaran dan periklanan, serta 
merencanakan dan mengontrol kualitas secara efektif dengan 
meminimalkan pembiayaan. Apabila semua sudah dijalankan dimana 
semstinya, maka produsen harus ciptakan kualitas terbaik bagi konsumen. 
Jika ekualitas produk diterima di pasar, nilai pelanggan tercipta.  

Nilai pelanggan yang tinggi diterjemahkan menjadi laba, pertumbuhan, 
dan nilai saham yang tinggi bagi perusahaan. Bangun nilai konsumen, yaitu 
meningkatkannya jangkauan kemanfaatan barang, pelayanan, personel 
dan citra, serta mengurangi beberapa jenis biaya. Ada yang dinamakan 
strategi umum, yaitu: 

 Lebih banyak dengan lebih sedikit, yaitu keuntungan lebih banyak 
dengan harga lebih murah dari pada pesaing. 

 More for Same, yang menawarkan lebih banyak manfaat dengan biaya 
yang sama dibandingkan dengan pesaing. 

 Ditto for Less, yang menawarkan manfaat yang mirip kompetisi pada 
pembiayaan yang jauh beda. 
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 Keuntungan pada pembiayaan yang tinggi, di bandingkan dengan para 
pesaing. Kurang untuk kurang, yaitu menawarkan kinerja kurang dari 
kompetisi.  
 
Perusahaan dapat menggunakan 3 (tiga) pendekatan untuk 

menciptakan nilai pelanggan yang baik (Huriyati:2010), yaitu: 

 Nilai tambah ekonomis bagi pelanggan 
Hal ini dapat terjadi ketika perusahaan dapat meningkatkan 
profitabilitas pelanggan dengan meningkatkan pendapatan, 
meminimalkan biaya, menaikkan harga atau mengurangi persyaratan 
investasi, dengan tingkat EVC tergantung pada kemampuan 
perusahaan untuk memberikan solusi yang dapat meningkatkan 
kemampuan pelanggan 

 Keunggulan Berbeda 
Ini dapat terjadi ketika pelanggan berpikir bahwa produk atau layanan 
yang ditawarkan oleh perusahaan memiliki keunggulan yang sangat 
penting dan oleh karena mereka menyukainya barang tersebut. 

 pengembangan merek 
bisa terjadi dalam membangun alat, kemanfaatan, atau kepribadian 
nama produk, di mana merek menghadirkan pasar sasarannya dengan 
kepribadian yang memiliki daya beli tinggi dan sulit ditiru oleh pesaing.  
 

J. FAKTOR-FAKTOR YANG MENENTUKAN NILAI PELANGGAN 
(CUSTOMER VALUE) 
Menurut Scott Robinette dan Claire Brand (2001), faktor penentu nilai 

pelanggan atau customer value adalah: 
a. Nilai-nilai yang wajar 

Nilai yang wajar didasarkan pada kualitas produk dengan harga yang 
tepat. Nilai wajar dapat diakui oleh unsur-unsur seperti: 

 produk/kualitas, d. H. manfaat yang dirasakan pelanggan dari kualitas 
produk atau jasa, apakah memenuhi harapan pelanggan atau tidak. 
Dalam hal ini, diperlukan ketekunan dan kecerdasan manajemen 
untuk menemukan dan menangkap kebutuhan dan keinginan yang 
tersembunyi di hati pelanggan. 
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 uang/harga Ini tentang harga yang dirasakan pelanggan versus nilai 
yang mereka nikmati. Misalnya, harga pembelian suatu produk atau 
layanan, harga pelayanan. Barang pada tarif, bukan hanya prasyarat 
dalam pemasaran, tetapi untuk kelangsungan hidup barang di pasar. 
Namun, bila konsumen membeli berdasarkan biaya saja, tetapi 
konsumen akan setia dengan biaya yang di keluarkan, sehingga bisnis 
harus menciptakan hubungan emosional dengan pelanggan melalui 
nilai emosional.  
 

b. Nilai Emosional 
Bisnis harus memberikan nilai emosional untuk mengubah perilaku 

konsumen. Ini dapat dicapai dengan memberikan kepercayaan, 
kenyamanan, dan pengalaman yang tak terlupakan dan berharga kepada 
pelanggan Anda. Nilai emosional adalah sifat perusahaan yang sulit ditiru 
oleh perusahaan lain. Nilai emosional dapat dijelaskan oleh faktor-faktor 
seperti 

 Ekuitas/Kepercayaan. Inilah yang diterima pelanggan dari suatu 
perusahaan sebagai hasil dari kepercayaan, dan konsumen dapat 
merasakannya karena perusahaan mampu memenuhi janjinya 
terhadap janji mereknya. Kebahagiaan dan keadilan oleh perusahaan. 

 Pengalaman/Hubungan. Kumpulan hasil interaksi antara institusi 
dengan konsumen sebelum, selama, dan setelah transaksi yang dapat 
memberikan pengalaman kepada konsumen berdasarkan aktivitas 
layanan yang dilakukan oleh entitas tersebut. Bisnis dapat 
menciptakan pengalaman pelanggan dengan menambahkan hiburan 
ke layanan yang mereka tawarkan. Ini juga memungkinkan bisnis 
untuk menciptakan pengalaman pelanggan dengan membuat 
pengalaman layanan berkesan dengan menciptakan pengalaman 
layanan yang menyenangkan dan memberikan layanan khusus yang 
tidak akan pernah dilupakan pelanggan. 

 Energi (kenyamanan), artinya listrik dan energi yang dikeluarkan 
konsumen untuk memperoleh pelayanan. Jumlah waktu tersebut 
adalah waktu perjalanan, waktu tunggu, waktu menikmati layanan, dll. 
Perusahaan provider perlu mempertimbangkan aspek tenaga dan 
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waktu dalam pelayanannya agar dapat memberikan kemudahan 
kepada pelanggannya dalam menggunakan produk dan jasanya. 

 
Menurut Kotler (2005: 68), faktor penentu nilai pelanggan saat ini 

adalah:  

 Nilai produk, yaitu perkiraan pelanggan tentang berapa banyak 
keuntungan yang dapat diperoleh pelanggan dari produk yang 
ditawarkan oleh produsen. Bisnis dapat menawarkan manfaat kepada 
pelanggan melalui fitur, kinerja, konstruksi, daya tahan atau masa 
pakai, keandalan, kemudahan perbaikan, desain, dan desain. 

 Nilai layanan, yaitu penilaian atau nilai yang membedakan produk dari 
produk pesaing dan yang dirasakan pembeli dalam layanan 
sehubungan dengan pembelian produk atau layanan tersebut. Nilai 
layanan datang dalam bentuk proses layanan yang diterima pelanggan, 
apakah itu cepat, akurat, atau puas. 

 Nilai pribadi, yang mengukur kemampuan, keahlian dan kompetensi 
karyawan dalam berhubungan dengan pelanggan. Personnel Value 
tercermin dari kemampuan berkomunikasi, kecepatan dan ketepatan 
karyawan dalam berhubungan dengan pelanggan, serta kesopanan 
dan keramahan kepada pelanggan. 

 Image Value, yaitu nilai yang diperoleh dari persepsi seluruh 
komponen penghasil jasa atau reputasi perusahaan di mata konsumen. 
Gambar dapat menggulir berdasarkan produk, merek, bangunan, 
lokasi, pesanan, dll. 

 Nilai biaya, yaitu pembayaran yang dibayarkan pelanggan untuk 
membeli produk atau layanan. Biaya ini meliputi: 

 Biaya moneter, yaitu uang yang digunakan untuk membeli produk 
(harga pembelian). Time cost, yaitu waktu yang dibutuhkan 
pelanggan untuk membeli produk. Misalnya waktu yang 
dibutuhkan untuk tiba di tempat, kecepatan kejadian. 

 Biaya energi, yaitu biaya yang harus dibayar pelanggan untuk 
menggunakan produk. Misalnya biaya perawatan, konsumsi bahan 
bakar. 

 Biaya fisik karena mudah marah, tidak sabar, atau tidak bahagia 
saat menggunakan layanan. 
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K. RANGKUMAN MATERI 
1. Definisi/Pengertian Nilai. 

Menurut Kluckhohn, nilai adalah persepsi (eksplisit atau implisit, yaitu 
Alam memisahkan karakteristik individu atau kelompok yang diinginkan, 
karena hal tersebut memengaruhi pada pemilihan sarana tindakan, yang 
bertujuan perantara dan bertujuan pada akhir pemilihan.  

Nilai adalah pendapat yang dianggap abstrak dan pendapat inijuga 
tidak dianggap penting dalam masyarakat. Sementara itu, Robert MZ 
Lawang berpendapat,  

Nilai adalah sesuatu tentang diinginkannya relevan dan berharga 
serta dapat mempengaruhi perilaku sosial masyarakat nilai ini. Nilai adalah 
segala sesuatu yang dianggap paling dihargai oleh masyarakat karena 
memiliki kegunaan fungsional untuk lapangan kerja yang dibutuhkan 
semua laki-laki yang sudah berumah tangga. 

2. Pengertian Definisi pelanggan 
Pelanggan adalah semua orang yang membutuhkan organisasi untuk 

memenuhi standar karakteristik tertentu dan karena itu mempengaruhi 
kinerja organisasi Menurut Bean dan Maine (dalam Nasution, 2005: 46), 
pelanggan adalah: 
a) Tidak bergantung pada perusahaan, tetapi sebaliknya 
b) Menundukkan organisasi pada kehendaknya 
c.)  Orang orang yang penting   

 
3. Pengertian Nilai Pelanggan  

Tjipton mendefinisikan nilai pelanggan  adalah adanya ikatan 
emosional yang berhubungan antara klien dan produser.  Pelanggan 
menemukan produk dan layanan perusahaan bahwa produk atau jasa 
menawarkan nilai tambah.  

Pelanggan atau Konsumen adalah hubungan  utilitas dalam 
pengorbanan yang dilakukan. Para korban adalah Jumlah pengeluaran 
yang digunakan oleh konsumen, biaya pembelian termasuk biaya yang 
dikeluarkan. 
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4. Dimensi nilai pelanggan 
Menurut Sweeney dan Soutari dalam Tjipton (2005: 298), dimensi 

nilai terdiri dari 4 yaitu: 
a. Nilai emosional, hasil positif dari konsumsi produk. 
b. Nilai sosial, keuntungan yang diperoleh dari kapasitas barang, untuk 

meningkatkan konsep sosial konsumen. 
c. Quality/Performance value, keuntungan yang diperoleh dari barang  

Penghematan biaya dalam jangka pendek dan panjang. 
d. Harga/nilai, keunggulan kinerja banyak apa yang diinginkan dari 

barang. 
 

5. Faktor-faktor yang menentukan nilai pelanggan (customer value) 
Menurut Scott Robinette dan Claire Brand (2001), faktor penentu 

nilai pelanggan atau customer value adalah: 
a. Nilai-nilai yang wajar 

Nilai yang wajar didasarkan pada kualitas produk dengan harga yang 
tepat. Nilai wajar dapat diakui oleh unsur-unsur seperti: 

 produk/kualitas, d. H. manfaat yang dirasakan pelanggan dari kualitas 
produk atau jasa, apakah memenuhi harapan pelanggan atau tidak. 
Dalam hal ini, diperlukan ketekunan dan kecerdasan manajemen 
untuk menemukan dan menangkap kebutuhan dan keinginan yang 
tersembunyi di hati pelanggan. 

 uang/harga Ini tentang harga yang dirasakan pelanggan versus nilai 
yang mereka nikmati. Misalnya, harga pembelian suatu produk atau 
layanan, harga pelayanan. Barang pada tarif, bukan hanya prasyarat 
dalam pemasaran, tetapi untuk kelangsungan hidup barang di pasar. 
Namun, bila konsumen membeli  berdasarkan biaya saja, tetapi 
konsumen akan setia dengan biaya yang di keluarkan, sehingga bisnis 
harus menciptakan hubungan emosional dengan pelanggan melalui 
nilai emosional.  
 

b. Nilai Emosional 
Bisnis harus memberikan nilai emosional untuk mengubah perilaku 

konsumen. Ini dapat dicapai dengan memberikan kepercayaan, 
kenyamanan, dan pengalaman yang tak terlupakan dan berharga kepada 
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pelanggan Anda. Nilai emosional adalah sifat perusahaan yang sulit ditiru 
oleh perusahaan lain. Nilai emosional dapat dijelaskan oleh faktor-faktor 
seperti 

 Ekuitas/Kepercayaan. Inilah yang diterima pelanggan dari suatu 
perusahaan sebagai hasil dari kepercayaan, dan konsumen dapat 
merasakannya karena perusahaan mampu memenuhi janjinya 
terhadap janji mereknya. Kebahagiaan dan keadilan oleh perusahaan. 

 Pengalaman/Hubungan. Kumpulan hasil interaksi antara institusi 
dengan konsumen sebelum, selama, dan setelah transaksi yang dapat 
memberikan pengalaman kepada konsumen berdasarkan aktivitas 
layanan yang dilakukan oleh entitas tersebut. Bisnis dapat 
menciptakan pengalaman pelanggan dengan menambahkan hiburan 
ke layanan yang mereka tawarkan. Ini juga memungkinkan bisnis 
untuk menciptakan pengalaman pelanggan dengan membuat 
pengalaman layanan berkesan dengan menciptakan pengalaman 
layanan yang menyenangkan dan memberikan layanan khusus yang 
tidak akan pernah dilupakan pelanggan. 

 Energi (kenyamanan), artinya listrik dan energi yang dikeluarkan 
konsumen untuk memperoleh pelayanan. Jumlah waktu tersebut 
adalah waktu perjalanan, waktu tunggu, waktu menikmati layanan, 
dll. Perusahaan provider perlu mempertimbangkan aspek tenaga dan 
waktu dalam pelayanannya agar dapat memberikan kemudahan 
kepada pelanggannya dalam menggunakan produk dan jasanya. 

 
TUGAS DAN EVALUASI 

A. Tugas 
1. Apakah yang dimaksud dengan Peluang yang didasarkan atas 

pemerhatian penelitian dan keperluan yang dibutuhkan oleh 
pasar dalam jangka yang panjang. Analisakan jawaban anda dari 
pertanyaan tersebut! 

2. Jelaskan kiat apa dalam pemasaran yang paling mendasar, 
analisakan satu persatu! 

B. Evaluasi 
1. Seorang manajer meneliti dan memilih peluang/probabilitas 

produk yang dihasilkan untuk jangka panjang bagi kelangsungan 
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kinerja, usaha dan kemajuan, pengembangan bisnisnya Peluang 
tersebut didasarkan atas pemerhatian penelitian akan keperluan 
yang dibutuhkan oleh pasar dalam jangka yang panjang. Peluang 
harus memiliki nilai, inovasi, daya saing, berkualitas dan 
terjangkau oleh konsumen. Mengevaluasi peluang pasar, 
manajer harus mempunyai sistem informasi pemasaran yang 
handal (intelejen). Dari hal tersebut diatas, peluang yang tercipta 
berdasarkan dari perencanaan, mengevaluasi kinerja, 
mengidentifikasi permasalahan untuk dijadikan soluasi dan 
inovasi untuk selalu menjadi perusahaan yang berdaya saing 
sehingga tujuan dari usaha tercapai. 

2. Hal yang paling dasar adalah strategi pemasaran yaitu 
pernyataan pokok tentang dampak yang diharapkan, serta akan 
dicapai dalam permintaan pada target pasar yang ditentukan. 
Implementasi program pemasaran secara efektif, dipengaruhi 
oleh:  

a.  Kemampuan mengenal dan mendiagnosa suatu permasalahan. 
Manager harus bisa mengidentifikasi seluruh kendala dan 
permasalahan di perusahaannya untuk diprioritaskan mengatasi 
masalah tersebut.  

b.  Kemampuan menaksir ditahap mana perusahaan mendapat 
masalah Manager harus mengetahui pola di sistem perjalanan 
marketingnya, pada ditahap mana masalah akan terjadi. Bisa 
juga disetiap tahap manager juga sudah harus megetahui 
masalah dan mitigsi untuk menghadapinya.  

c.  Kemampuan melaksanakan rencana. Rencana yang baik sangat 
membantu pencapaian yang baik, tinggal mencari rencana 
tindakan lain bila ada permasalahan yang kasuistik saja. Rencana 
yang dibuat meliputi target, anggaran, aktivitas, waktu, pelaku 
dan lainnya.  

d.  Kemampuan mengevaluasi hasil pelaksanaan. Evaluasi dari 
seluruh rangkaian aktivitas sangatlah penting, karena bisa 
memonitor capaian titik keberhasilan pemasaran dibandingkan 
dengan target. Apabila di perengahan jalan kita mengevaluasi 
dan menemukan masalah, maka bisa segera kita membuat 
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rencana tindakan lain. Apabila sampai dengan akhir kita evaluasi 
masih ada yang kurang memenuhi target, maka bisa menjadi 
Area Of Improvement kita agar menjadi lebih baik lagi kedepan 
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MENGKOMUNIKASIKAN NILAI 
PELANGGAN 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Dalam pemasaran, menemukan nilai pelanggan dalam produk barang 

atau jasa yang dimiliki perusahaan/organisasi adalah hal yang penting. 
Karena dengan menemukan nilai pelanggan (customer value), perusahaan 
memiliki arahan dalam menyampaikan produk barang/jasa ke pelanggan.  

Dalam menyampaikan nilai pelanggan kepada pelanggan atau 
customer, tidak akan berhasil jika cara penyampaiannya tidak tepat atau 
salah sasaran. Penyampaian nilai pelanggan dilakukan melalui beberapa 
tahapan penting yang merujuk pada mengkomunikasikan nilai pelanggan. 
Dalam hal ini berlaku prinsip dasar tujuan komunikasi yaitu komunikasi 
efektif.  

Dalam komunikasi efektif, unsur-unsur dalam komunikasi yaitu 
komunikator, komunikan, pesan, media serta feedback  yang diharapkan 
harus tepat, sesuai apa yang diinginkan oleh komunikator. Dalam hal ini, 
nilai pelanggan bisa dimasukkan dalam pesan yang ditransmisikan dari 
komunikator ke komunikan. 

Dalam pemahaman ini, prinsip dasar komunikasi efektif adalah, ketika 
pesan yang dikirimkan, diterima sama persepsinya oleh komunikan. Untuk 
itu dalam memproses pesan perlu memahami siapa komunikan yang 
dituju. Dalam ilmu pemasaran, komunikator adalah peran dari perusahaan 
yang memproduksi barang/jasa, komunikan adalah pihak calon pelanggan 
atau customer, pesan yang dikirimkan adalah nilai pelanggan yang 
ditransmisikan dari komunikator ke komunikan, media adalah cara pesan 

BAB 9 
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ditransmisikan, feedback adalah persepsi atau brand image yang diterima 
oleh komunikan, yang hasil akhirnya adalah pembelian atau menjadi 
pelanggan yang loyal. 

Dalam bab ini akan dibahas mengenai apa dan bagaimana 
mengkomunikasikan nilai pelanggan, sehingga akan didapatkan 
pemahaman yang lebih mendalam terkait dengan manajemen pemasaran 
secara komprehensif.  

 

B. KOMUNIKASI PEMASARAN 
Komunikasi adalah penyampaian informasi atau pengertian kepada 

orang lain. Komunikasi efektif adalah tujuan dari komunikasi, dimana 
terciptanya saling pengertian antara kedua belah pihak yang 
berkomunikasi. Dalam dunia bisnis, komunikasi berperan sebagai alat 
dalam menciptakan kesamaan persepsi bagi semua pihak serta sebagai 
alat untuk mempengaruhi orang lain sebagaimana dikehendaki oleh 
pemberi pesan, yang pada akhirnya akan menjadikan keuntungan bagi 
perusahaan (Firmansyah, Pratiwi, Hardiyanti, Ratih, & et.al, 2022).  

Dalam komunikasi efektif, dijelaskan bahwa  pengirim pesan harus 
memahami betul siapa penerima pesan yang dituju, agar pesan yang 
dikirimkan bisa dipersepsikan sama dengan yang diterima. Dalam 
komunikasi, satu hal yang paling mungkin terjadi adalah miskomunikasi. 
Untuk itu pengirim pesan harus dapat membuat pesan dan mengirimkan 
melalui media yang tepat agar dapat menjangkau penerima pesannya, 
sehingga mendapat feedback yang sesuai. Dalam prosesnya, harus 
diwaspadai adanya gangguan (noise) dalam setiap tahapan komunikasi, 
yang berpotensi terjadinya miskomunikasi. 
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Gambaran proses komunikasi adalah sebagai berikut: 

 
Gambar 9.1 . Proses Komunikasi 

 
Salah satu bentuk komunikasi dalam bisnis adalah Komunikasi 

pemasaran yaitu sarana bagi perusahaan dalam menyampaikan informasi, 
memberi bujukan dan mengingatkan konsumen dilakukan dengan 
langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang 
ditawarkan. (Zhang, Liang, & Wang, 2016).  

Komunikasi pemasaran yang dilihat dari Kejelasan informasi melalui 
berbagai iklan. 2. Pengetahuan tentang produk melalui event tertentu. 3. 
Kesan setelah melihat iklan. (Zhang, Liang, & Wang, 2016). Komunikasi 
pemasaran berperan dalam menyampaikan nilai pelanggan kepada target 
pelanggan (target customer) yang ditentukan.  

Nilai pelanggan mengacu pada apa yang pelanggan spesifik akan 
hargai dari hubungan perusahaan termasuk penawaran produk dan 
layanan mereka dan manfaat yang mereka berikan mengingat 
pengorbanan moneter dan non- moneter yang harus dilakukan untuk 
memperoleh manfaat yang ditawarkan tersebut (D.J. Flint et al., 2011 
dalam  Hapsari & Sukresna, 2017. Nilai pelanggan merupakan kunci dalam 
menjaga hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan 
pelanggannya (customer retention), sehingga diperoleh pembelian 
berulang. Meretensi pelanggan, akan meningkatkan kepuasan pelanggan, 
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yang akhirnya akan diperoleh pelanggan loyal, yang merupakan aset 
penting dalam kontinyuitas bisnis.  

 

C. LANGKAH-LANGKAH DALAM MENGKOMUNIKASIKAN NILAI 
PELANGGAN 
Mengkomunikasikan nilai pelanggan, merupakan fokus dalam 

membangun hubungan yang benar dengan pelanggan yang tepat. Strategi 
dalam membangun nilai pelanggan  adalah dengan kata mengikuti prinsip 
komunikasi efektif. Dalam komunikasi efektif, kita harus memahami siapa 
yang menjadi penerima pesan komunikasi. Untuk itu, dalam 
mengkomunikasikan nilai pelanggan, aspek pertama yang harus dilakukan 
adalah memahami kebutuhan pelanggan/customer terkait dengan 
perilaku, karakteristik serta preferensi customer yang dituju (target 
pasar/customer). Setelah itu dirumuskan pesan yang akan dikirimkan 
sesuai dengan target pasar/customer serta tujuan komunikasinya melalui 
kegiatan komunikasi pemasaran, promosi serta monitoring dan evaluasi 
kualitas yang efektif dengan pembiayaan yang efisien, efektif. Pada saat 
kualitas produk tersebut diterima oleh pasar, maka akan terbentuk nilai 
pelanggan, nilai pelanggan yang tinggi akan meningkatkan keuntungan, 
pertumbuhan, nilai saham yang tinggi pula (Riadi, 2020) 

Dalam mengkomunikasikan nilai pelanggan, kembali pada konsep 
dasar komunikasi pemasaran yaitu mempresentasikan gabungan semua 
unsur dalam bauran pemasaran merek, yang memfasilitasi terjadinya 
pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebarluaskan kepada 
pelanggan (Firmansyah M. A., 2020). Elemen-elemen dasar dari 
komunikasi pemasaran agar dapat membuat komunikasi pemasaran yang 
baik. (Firmansyah M. A., 2020) yaitu: 
a. Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang membuat pesan dengan maksud 
tertentu untuk disampaikan kepada objek pesan atau disebut juga 
dengan komunikan (audiens atau target costumer). 

b. Komunikan 
Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan dari 
komunikator. Komunikator harus mampu memahami secara 
menyeluruh komunikannya. Komunikan yang berbeda, memerlukan 
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bentuk pesan yang berbeda, sesuai karakteristiknya. Karakter  
komunikan yang perlu diperhatikan  meliputi umur, jenis kelamin, 
pengetahuan, kebiasaan, pengalaman, dan lain sebagainya. 

c. Pesan 
Pesan adalah rumusan tujuan atau maksud yang disampaikan oleh 
komunikator kepada komunikan. Pesan terwujud dalam bentuk 
simbol-simbol bahasa tertentu, pesan juga bisa disampaikan dalam 
bentuk gambar, warna, perilaku, lambang-lambang tertentu, dan lain 
sebagainya 

d. Media 
Dalam komunikasi pemasaran media digunakan meneruskan pesan 
dari komunikator ke komunikan. Pemilihan media akan 
mempengaruhi  minat customer untuk membeli produk serta tingkat 
keefektifan komunikasi yang dilakukan oleh komunikator. 

e. Hambatan 
Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi tingkat penerimaan 
pesan pada komunikan. Hambatan perlu dipetakan karena berpeluang 
untuk membuat pesan tidak tersampaikan dengan baik, sehingga 
tujuan dari komunikasi tidak akan tercapai dengan sempurna 
(miskomunikasi) 

f. Tujuan 
Tujuan pokok dalam komunikasi pemasaran adalah agar mempersuasi 
customer untuk membeli produk yang dijual oleh perusahaan. 

g. Feedback 
Adalah respons yang diberikan oleh komunikan terhadap pesan yang 
disampaikan oleh komunikator dalam sebuah komunikasi pemasaran 

h. Produk 
Merupakan unsur pokok dalam komunikasi pemasaran karena dari 
produk inilah pesan dapat disusun dengan baik. 
 
Berdasarkan elemen–elemen komunikasi di atas, maka proses 

komunikasi pemasaran dilakukan melalui bauran pemasaran.  Bauran 
pemasaran merupakan gabungan dan kombinasi dari elemen-elemen  
yang dapat dikontrol oleh perusahaan dan dapat membentuk suatu sistem 
pemasar pada pasar sasaran (target market) untuk  tujuan perusahaan. 
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Kegiatan komunikasi pemasaran juga memiliki peran yang sangat 
penting dalam membentuk ekuitas merek dan mendorong efektivitas dan 
efisiensi penjualan suatu produk. Misalnya dengan cara menciptakan 
kesadaran tentang merek, menciptakan penilaian atau perasaan tentang 
merek yang positif, dan dapat memfasilitasi koneksi merek-konsumen 
yang lebih kuat. Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2009), dan 
(Tjiptono,2019) membangun merek melalui komunikasi pemasaran 
terintegrasi atau lebih dikenal dengan Integrated Marketing 
Communication (IMC). 

 

D. INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION (IMC) – 
KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI 
Integrated marketing communication (IMC) juga dikenal sebagai 

komunikasi pemasaran terintegrasi. adalah usaha-usaha untuk 
mengkombinasikan dan mengkoordinir berbagai elemen bauran 
pemasaran untuk menghasilkan pesan yang berfokus pada customer dan 
mencapai tujuan organisasi. Pendekatan IMC untuk memastikan 
komunikasi brand yang selaras untuk customer di seluruh marketing 
channel. Prinsip utama dari metode ini adalah untuk menciptakan 
pengalaman yang baik bagi pelanggan dalam berbagai aspek bauran 
pemasaran. IMC berusaha memaksimalkan proses komunikasi dengan 
pesan yang positif demi melancarkan hubungan antar brand dan 
pelanggan (Tjiptono, 2019).  

Komunikasi pemasaran terintegrasi dilakukan melalui 8 langkah yang 
saling terkait yaitu (Tjiptono, 2019) : (1)identifikasi pasar saran, (2) 
menentukan tujuan komunikasi,  (3) merancang pesan, (4) memilih media 
atau saluran komunikasi, (5) menyusun anggaran komunikasi total, (6) 
menentukan bauran pemasaran, (7) mengimplementasikan program 
komunikasi pemasaran terintegrasi, dan (8) mengumpulkan umpan balik. 
Langkah-langkah di atas akan dijelaskan pada tabel berikut: 
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Tabel 9.1. Langkah-langkah Dalam IMC 
Langkah/Tahapan Uraian Kegiatan Output 

1. Identifikasi Pasar 
Sasaran (target 
market/customer) 

Know Your Audience 

1. Menentukan siapa yang 
menjadi target 
market/customer 

2. Memahami perilaku, 
karakteristik, kecenderungan 
minat 

Profil lengkap 
target 
market/customer 

2. Menentukan Tujuan 
Komunikasi 

1. Respon yang diharapkan dari 
customer 

2. Identifikasi tujuan 
komunikasi 

Tujuan 
komunikasi pada 
target 
market/customer 

3. Merancang Pesan 1. Merancang strategi pesan 
sesuai profil sasaran dan 
tujuan komunikasi 

2. Menentukan strategi pesan 
yang digunakan: 

a. Strategi pesan  
b. Strategi kreatif 
c. Sumber pesan 

Tersedianya 
rancangan 
komunikasi  
untuk mencapai 
respon yang 
diharapkan 

4. Memilih 
channel/saluran 
komunikasi 

1. Saluran komunikasi personal 
(tatap muka, via email, 
pesan personal, personal 
selling, presentasi) 

2. Saluran Komunikasi non 
personal (media, event) 

3. Media Sosial 

Penggunaan 
saluran 
komunikasi yang 
sesuai dengan 
profil, tujuan 
komunikasi 
pemasaran 

5. Menyusun anggaran 
komunikasi total 

1. Penyusunan anggaran 
komunikasi pemasaran total. 
Menggunakan salah satu 
dari beberapa metode 
antara lain affordable 
method. Precentage of sales 
method, competitive parirty 
method, objective and task 
method 

Tersedianya 
anggaran total 

6. Menentukan bauran 
komunikasi 
pemasaran 

1. Alokasi anggaran untuk 8 
model komunikasi utama : 
Iklan, promosi penjualan, 

Penggunaan satu 
pesan 
komunikasi 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Mengkomunikasikan Nilai Pelanggan | 157 

Langkah/Tahapan Uraian Kegiatan Output 

terintegrasi (IMC) humas dan publisitas, acara 
dan pengalaman, pemasaran 
langsung, pemasaran 
interaktif, word of mouth, 
personal selling 

pemasaran 
kepada target 
customer 
menggunakan 
kombinasi 
berbagai media 

7. Implementasi IMC 1. Melaksanakan kegiatan IMC 
secara konsisten 

Adanya 
pemahaman 
pada target 
market/customer 
terkait pesan dan 
responnya 

8. Mengumpulkan 
umpan balik 

1. Mengukur dampak pesan 
pada target 
market/customer 

Antara lain: banyaknya orang 
yang mengenal pesan, frekuensi 
mendengar pesan, respon 
audiens 

Adanya hasil 
pengukuran, 
sebagai evaluasi 
untuk IMC yang 
sudah 
dilaksanakan, 
serta 
merencanakan 
tindak lanjut 
atau tindakan 
korektif yang 
diperlukan 

Sumber: dimodifikasi dari  (Tjiptono, 2019), (Riadi, 2020) 

 
Dari tabel di atas dapat dipaparkan sebagai berikut:  

1. Mengidentifikasi Pasar Sasaran (Komunikan/Audiens/Target 
market/Target Customer) 
Seperti halnya dalam komunikasi efektif, salah satu langkah penting 
adalah memahami siapa yang menerima pesan (siapa 
komunikan/receiver/audiens sasaran). Memahami siapa penerima 
pesan ini merupakan langkah kritis, karena dalam pemasaran, 
merupakan langkah menentukan siapa pasar sasaran atau target 
market (target customer) yang dituju. Identifikasi pasar sasaran pada 
pengembangan komunikasi pemasaran, tujuan dasarnya adalah untuk 
mengetahui siapakah sebenarnya pasar sasaran dari sebuah aktifitas 
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pemasaran tersebut. Apakah mereka pembeli potensial produk 
perusahaan, pengguna, pengambil keputusan, atau bahkan kelompok 
yang memberi pengaruh kepada konsumen potensial. Jadi penentuan  
audiens atau target customer ini akan mempengaruhi apa (what), 
bagaimana (how), dimana (where) dan kapan (when) pesan akan 
disampaikan ( (Tjiptono, 2019). Selanjutnya juga perlu dilihat apakah 
pasar sasaran tersebut setia pada merek perusahaan, atau kah kepada 
pesaing. Jawaban yang diperoleh akan menentukan strategi 
komunikasi pemasaran yang harus dilakukan. Selebihnya atas dasar 
jawaban yang diperoleh, akhirnya juga dapat dilakukan analisis citra 
guna memberikan pandangan lebih jauh, berdasarkan profil pasar 
sasaran terhadap pengetahuan merek 

2. Menentukan Tujuan Komunikasi (Respon Yang diharapkan) 
Tujuan komunikasi diarahkan untuk mendapatkan respon yang 
diharapkan (Tjiptono,2019). Respon yang diharapkan masuk dalam 
tahapan kognitif (pemikiran atau logika), tahap afektif (perasaan, 
menerima di hati) dan terakhir ke tahap konatif (tindakan atau 
perilaku) sebagai bentuk respon yang diharapkan. Menentukan tujuan 
komunikasi pemasaran sangat diperlukan agar proses komunikasi yang 
dilakukan dalam menawarkan suatu produk perusahaan dapat secara 
efektif diterima oleh konsumennya. Sesuai dengan model hirarki 
pengaruh, Rossiter dan Percy dalam (Riadi,2020) mengidentifikasi 
empat kemungkinan tujuan komunikasi pemasaran seperti sebagai 
berikut : 

 Kebutuhan kategori, menentukan produk atau jasa yang 
diperlukan untuk mengalihkan atau memuaskan perbedaan 
anggapan antara situasi motivasi saat ini dengan harapan 
emosional atau kesan yang diharapkan 

 Keadaan merek, kemampuan untuk mengidentifikasi merek dalam 
kategori dengan cukup rinci untuk melakukan pembelian.  

 Sikap merek, mengevaluasi merek dengan memperhatikan 
kemampuan kesan yang tercipta untuk memenuhi kebutuhan 
relevan saat ini. Kebutuhan merek relevan mungkin berorientasi 
negatif atau positif (gratifikasi indra, stimulasi intelektual, atau 
persetujuan sosial). 
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 Maksud pembelian merek, Instruksi mandiri untuk membeli merek 
atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian. 
Tawaran promosi dalam bentuk kupon, atau penawaran dua 
untuk satu mendorong customer melakukan komitmen perasaan 
untuk mengambil produk. 

3. Merancang Pesan komunikasi. 
Setelah dapat diketahui identifikasi pasar sasaran, dan tujuan 
komunikasi atau respon yang diharapkan, selanjutnya dilakukan 
perencanaan atau rancangan pesan yang akan disampaikan ke target 
market. Dalam mencapai respon yang digarapkan, maka ada beberapa 
hal yang perlu diperhatikan dan menjadi kunci utama pesan bisa 
tersampaikan dengan baik yaitu (Kotler & Keller dalam (Riadi, 2020):  

 Strategi pesan, merupakan cara menyampaikan value proposition 
yaitu nilai penting yang ditawarkan yang lebih unggul atau 
berbeda dengan pesaing. Value proposition akan menentukan 
positioning dari brand atau merk.  Dengan demikian,  customer 
dapat mengharapkan adanya penghargaan dari produk antara lain 
kepuasan rasional, indra, kepuasan sosial dan pemenuhan ego 
(rasional, emosional dan moral), berdasarkan pengalaman dari 
penggunaan produk secara terus menerus atau secara insidental 

 Strategi kreatif, adalah bentuk dari dramatisasi pesan yang 
disampaikan, sehingga pesan yang disampaikan bisa diterima 
dengan benar dan sama persepsinya. Bagaimana pesan 
didramatisasi atau diekspresikan akan menentukan efektifitas 
komunikasi pemasaran yang dilakukan. Dramatisasi atau ekspresi 
pesan bisa dilihat dari kemampuan dalam daya tarik informasional 
(informational) berisi informasi yang memang diperlukan oleh 
customer dan calon customer, dan transformasional 
(transformational) yaitu daya tarik yang membawa kepada 
perubahan minat, selera atau preferensi, bahkan juga perubahan 
pemikiran.  

 Sumber pesan, merupakan hal penting dalam penyampaian pesan 
komunikasi pemasaran. Customer akan memperhatikan siapa 
yang menyampaikan pesan, apakah memang bisa dipercaya baik 
dalam segi kompetensi dan kemampuan, maupun dari sisi citra 
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atau kredibilitas si pembawa pesan. Bisa menggunakan 
pemengaruh (influencer), yang umumnya sudah cukup terkenal, 
atau menggunakan orang biasa, tentunya bergantung pada tujuan 
komunikasinya. Efektifitas sumber pesan untuk menarik customer 
dan bagaimana customer merespon hal tersebut, menjadi penting 
dalam mencapai hasil yang diharapkan. 

4. Memilih saluran komunikasi pemasaran. 
Setelah pesan dirancang, langkah berikutnya adalah memilih saluran 
atau media dimana pesan itu akan diteruskan. Pemilihan channel bisa 
dibedakan dalam dua jenis yaitu:  

 Saluran komunikasi pribadi (personal communication channels), 
merupakan bentuk komunikasi face to face atau personal to 
personal, dilakukan oleh dua orang atau lebih. Dilakukan secara 
berkomunikasi melalui tatap muka, telepon, e-mail atau pesan 
personal. 

 Saluran komunikasi non pribadi (non-personal communication 
channels), yaitu saluran komunikasi yang diarahkan kepada 
banyak orang misalnya melalui media, promosi penjualan, acara-
acara tertentu, serta hubungan masyarakat (public relation / PR).  

 Media sosial merupakan sarana media online yang membuat 
pengguna untuk mengekspresikan diri dan terkoneksi, saling 
menguntungkan, berkomunikasi bahkan bekerja sama dengan 
pengguna lain membentuk jaringan komunikasi kontak sosial 
virtual. Media sosial juga digunakan sebagai sarana komunikasi 
yang dapat digunakan untuk berkomunikasi di mana saja dan 
tanpa batas wilayah atau nasional, media sosial juga menyediakan 
informasi dari mana saja di dunia sehingga memudahkan dalam 
mendapatkan informasi (Thaharrah, Muchtar, & Zulmaita, 2021). 
Kehadiran media sosial merupakan bagian penting 
berkembangnya teknologi informasi dan internet. Beberapa 
contoh media sosial yaitu Facebook, Instagram, Youtube, 
Whatapps, dan sebagainya. Penggunaan media sosial di Indonesia 
di bulan Januari 2021 telah mencapai 202,6 juta jiwa, atau 73,7% 
dari jumlah populasi yaitu sejumlah 274,9 juta jiwa (Pertiwi, 2021). 
Pentingnya mengetahui platform media sosial mana yang menjadi 
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preferensi target pasar atau customer, akan menjadikan pemilihan 
channel/saluran komunikasi pemasarannya menjadi efektif.  
 

5. Menyusun anggaran komunikasi total (Tjiptono, 2019) 
Dalam semua kegiatan bisnis, penganggaran merupakan hal penting 
untuk melakukan pembiayaan kegiatan secara efisien dan efektif. 
Beberapa metode yang biasa digunakan yaitu affordable method 
(pembiayaan sesuai kemampuan perusahaan), percentage of sales 
method (di mana anggaran ditentukan berdasarkan rasio anggaran 
promosi tahun sebelumnya dibagi dengan sales yang terjadi), 
competitive-parity method (penganggaran biaya pemasaran dan iklan 
sama dengan yang dianggarkan oleh kompetitor), serta objective and 
task method (yaitu penganggaran kegiatan pemasaran perusahaan 
yang ditujukan dalam pencapaian tujuan tertentu) 

6. Menentukan Bauran Komunikasi Pemasaran. 
Bauran pemasaran merupakan gabungan dan kombinasi dari elemen-
elemen yang dapat dikontrol oleh perusahaan dan dapat membentuk 
suatu sistem pemasar pada pasar sasaran (target market) untuk tujuan 
perusahaan (Sudirman, Ratih, Manggabarani, & al, 2022). Pada 
prinsipnya untuk mengefektifkan dan mengefisiensikan proses 
komunikasi pemasaran.  

Dalam mengidentifikasi bentuk komunikasi pemasaran dan bauran 
pemasaran beberapa langkah yang sebaiknya dilakukan yaitu: 
(https://ekonomimanajemen.com dalam (Sudirman, Ratih, 
Manggabarani, & al, 2022) 
1) Identifikasi Target pelanggan (Target customers) 

Merupakan hal penting, karena pelanggan adalah fokus dalam 
proses pemasaran. Memahami karakteristik pelanggan akan 
membantu dalam proses penyampaian produk barang atau jasa 
kepada pelanggan, sesuai kebutuhannya. 

2) Memahami Target Customer. Dalam identifikasi selanjutnya 
adalah memahami kebutuhan pelanggan yang dikaitkan dengan 
produk barang atau jasa yang ditawarkan. Beberapa hal yang  bisa 
dijadikan dasar untuk memahami hubungan ini yaitu:  
 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

162 | Manajemen Pemasaran 

a. Apa masalah yang dialami oleh target pelanggan?  
b. Apa yang menghalangi pemecahan masalah itu? 
c. Bagaimana lokasi atau tempat produk barang atau jasa bisa 

diakses pelanggan? 
d. Bagaimana persepsi target pelanggan tentang kompetitor dan 

juga persepsi terhadap produk perusahaan? 
e. Apa yang memotivasi target pelanggan untuk membeli 

produk/jasa? 
3) Buat pernyataan terkait tujuan bisnis yang ingin dicapai terkait 

penjualan dan pertumbuhan, serta anggaran yang akan 
dikeluarkan 

4) Tentukan strategi dalam pencapaian tujuan 
 

Ada 8 model bauran komunikasi pemasaran yaitu;  

 Iklan, menjangkau pembeli yang tersebar luas secara geografis, 
dan dapat bersifat pengulangan, penguatan ekspresivitas, dan 
impersonalitas. Jenis promosi secara halus atau soft selling juga 
termasuk dari contoh iklan, yang berguna dalam menunjukkan 
kelebihan sebuah produk dan mengetahui seberapa laku posisi 
produknya dari pesaing lain. Biasanya iklan digunakan kepada 
media televisi, radio, media sosial seperti Youtube, Facebook, 
Whatsapp, Instagram, LinkedIn, E-mail dan sebagainya.  

 Promosi penjualan, dengan menggunakan potongan harga, diskon, 
hadiah, voucher, dan lainnya guna menarik perhatian pembeli. 
Dengan konsep ini akan menarik minat customer membeli produk 
dan mempromosikan produk tersebut kepada customer yang lain. 

 Hubungan masyarakat dan publisitas, hal ini sangat tepat pada 
situasi bila pasar memiliki persepsi yang tidak sesuai dari yang 
dinginkan oleh pemasar. Kotler & Keller, 2009 menjelaskan ada 
tiga kualitas yang berbeda, antara lain kredibilitas tinggi, 
kemampuan untuk mencapai pembeli, dan dramatisasi. Konsep 
promosi hubungan masyarakat dilakukan promosi secara langsung, 
sama seperti halnya customer services yang menjadi bagian dari 
hubungan masyarakat. Customer services merupakan jalan bagi 
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calon konsumen untuk mengenal perusahaan atau bisnis. (Kotler 
& Keller, 2009)  

 Acara dan pengalaman, keuntungannya adalah relevan, 
melibatkan, implisit sebagai contoh produk brand akan menjadi 
produk sponsor dalam suatu acara yang dilakukan promosi secara 
halus. Sehingga dapat menampilkan seorang figur yang menjadi 
idola masyarakat sebagai brand ambassador produk 

 Pemasaran langsung, memiliki banyak bentuk antara lain melalui 
telepon, on-line, dan lainnya. 

 Pemasaran interaktif, memiliki tiga karakteristik antara lain 
penyesuaian, terkini, interaktif. 

 Pemasaran dari mulut ke mulut, hal ini dapat bersifat on-line atau 
off-line, dimana memiliki tiga karakteristik antara lain: kredibel, 
pribadi, tepat waktu. 

 Penjualan personal. Model ini paling efektif terutama pada tahap 
pembentukan pembelian selanjutnya, terutama dalam 
membentuk preferensi, keyakinan, dan tindakan dua orang atau 
lebih. Penjualan personal dianggap paling efektif, namun dalam 
perkembangannya, ketika pandemi covid-19 terjadi di tahun 2020, 
dilakukan melalui saluran lain. 

7. Implementasi IMC (Integrated Marketing Communication) 
Implementasi IMC dilakukan sesuai rencana yang sudah disepakati, 
dilakukan juga monitoring dan evaluasi setiap jangka waktu tertentu 
dalam pelaksanaannya. Hal ini penting agar pelaksanaan IMC bisa 
memberikan hasil yang diharapkan.  

8. Umpan Balik.  
Merupakan kegiatan dalam mengukur dampak dari implementasi IMC 
terhadap target customer. Dampaknya diukur dengan beberapa 
ukuran atau indikator seperti recall & recognition, yaitu mengukur 
berapa banyak orang yang mengenal atau mengingat pesan 
komunikasi yang disampaikan, apakah lebih luas atau lebih dalam 
pemahamannya dari sebelumnya. Selain itu bisa diukur dengan 
frekuensi audiens melihat atau mendengar pesan, sikap audiens 
terhadap pesan yang disampaikan, respon terhadap pesan (dilihat dari 
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konasi atau perilakunya dengan membeli, menyukai, puas atau tidak, 
serta merekomendasikan produk yang ada ke orang lain).  

 
Sejumlah manfaat dalam penggunaan IMC adalah: 

1. Peningkatan laba perusahaan 
IMC yang diterapkan dengan benar akan mempengaruhi customer 
untuk menggunakan produk dan membuat angka penjualan 
meningkat, yang pada akhirnya akan meningkatkan margin/laba. 

2. Jumlah Customer yang loyal meningkat 
Pendekatan/komunikasi strategis yang sudah diterapkan dengan baik 
akan membuat target pasar/customer tertarik dengan produk, dan 
membuat customer potensial berubah menjadi customer loyal (setia) 
karena adanya keyakinan bahwa produk yang ditawarkan lebih unggul 
dari kompetitor. 

3. Positioning Produk Semakin Kuat 
Kepercayaan customer terhadap produk yang ditawarkan meningkat, 
sehingga customer akan setia menggunakan produk, dan hal ini 
berpengaruh pada positioning produk di pasaran yang tidak akan 
mudah bergeser meskipun jumlah pesaing cukup banyak. 

4. Reputasi/ Citra Produk Meningkat 
IMC yang baik akan membuat citra atau reputasi produk semakin baik 
di mata target pasar/customer. Hal ini akan membuat banyak orang 
penasaran atau tertarik untuk mencoba. Jika customer puas, maka 
bisa menjadi pelanggan tetap/customer loyal, bahkan bisa mendorong 
promosi dari mulut ke mulut (word of mouth). 
 

E. CONTOH IMPLEMENTASI IMC 
Di bawah ini 3 contoh implementasi dari IMC diambil dari beberapa 

sumber, disarikan dalam tabel berikut: 
Tabel 9.2. 3 Contoh Implementasi IMC 

No PERUSAHAAN/PRODUK BENTUK IMPLEMENTASI IMC 

1 Domino Pizza 
(Fisipol, 2021) 

Jaringan restoran pizza Domino’s 
mengembangkan pesan komunikasi melalui 
kampanye “Any Ware”. Kampanye ini 
bertujuan untuk memudahkan customer 
dalam memesan makanan melalui online, yang 
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bisa dilakukan dimanapun, dan lebih 
nyaman.  Customer dapat memesan makanan 
melalui berbagai perangkat/gawai seperti 
telpon pintar, atau gawai lain yang bisa 
mengakses internet. Ide itu dimungkinkan 
karena dua tahun sebelum AnyWare, Domino 
Pizza menyimpan informasi pembayaran 
pelanggan, alamat dan Pemesanan yang sering 
dilakukan para customernya dalam bentuk 
data customer. Pesanan mudah adalah 
pesanan makanan favorit pelanggan yang 
mencakup unsur-unsur seperti metode 
pembayaran yang disukai, jenis pesanan 
(pengiriman atau angkut), dan alamat atau 
toko favorit. 
Penggunaan komponen IMC yang berbeda 
seperti kampanye televisi nasional, siaran 
pers, dan pemasaran online untuk menarik 
pelanggan ke situs webnya 
AnyWare.Dominos.com di mana mereka dapat 
belajar tentang cara-cara baru untuk 
memesan. Hal ini meningkatkan kunjungan ke 
situs mereka sampai 500.000 lebih tinggi dari 
sebelumnya. Hal ini juga meningkatkan 10,5 % 
pertumbuhan penjualannya dari tahun ke 
tahun. Domino telah mencapai tujuannya 
untuk membuat 50% dari semua pesanan 
dilakukan secara online 

2 Dove (produk kecantikan 
dan perawatan tubuh) 
(Febriani, 2022) 

Dove menyiapkan pesan yang berbeda dengan 
para kompetitor dari produk sejenis. Melalui 
pengemasan pesan bahwa semua orang punya 
kecantikan sendiri, cantik itu beragam rupa.  
Pesannya bahwa produk  perawatan tubuh ini 
memiliki  perspektif yang berbeda mengenai 
kecantikan 
Tidak seperti stereotipe yang diangkat oleh 
merek produk kecantikan pada umumnya: 
putih, langsing, berambut panjang dan lurus. 
Dove memulai kampanyenya dengan merilis 
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iklan billboard yang meminta orang untuk 
memilih apakah perempuan dalam iklan itu 
cantik atau tidak. 
Pesan ini meluas ke pemasaran melalui video, 
iklan televisi, iklan cetak, hingga media sosial. 
Terjadilah perubahan preferensi mengenai apa 
itu cantik, yang melawan stereotipe yang 
selama ini berlaku. 

3 Go Pro (merek Kamera- 
Action camera) 
(Febriani, 2022) 

GoPro adalah merek kamera yang menjadi 
trend di masyarakat.  
Secara masif, go pro menggunakan IMC dalam 
mengkomunikasikan fitur dan keuntungan dari 
produknya.  
Dalam menarik perhatian customernya, Go Pro 
 Menguasai penggunaan konten secara online. 
Postingan di akun Youtube memasukkan 
banyak video yang diambil dengan kamera aksi 
mini, dengan gambar berkualitas tinggi, 
kemampuan menarik sudut/angle bidikan yang 
menarik dan indah. Dalam menjangkau target 
customernya, Video yang di posting diambil 
baik dari customer pengguna, maupun oleh 
perusahaan itu sendiri.  
Selain akun Youtube dari go pro, perusahaan 
ini juga memiliki akun di facebook dan 
instagram, dengan ratusan ribu follower dan 
like. Perhatian customer sangat dipuaskan 
oleh berbagai postingan yang menarik, yang 
secara visual diambil dari kameranya. Untuk 
memaksimalkan SEO (search engine 
optimization), GoPro juga mengadakan event 
berupa kontes secara online hampir setiap 
hari, di mana peserta memiliki kesempatan 
untuk memenangkan satu dari setiap produk 
kamera terbaru yang ada. 
Publisitas dalam upaya pemasaran juga 
dilakukan oleh perusahaan menjangkau target 
customernya. Telah terjadi perubahan cara 
pemasaran, dari cara yang mengandalkan 
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pemasaran personal selling dari mulut ke 
mulut (word of mouth), bergerak ke tingkatan 
berikutnya dengan memanfaatkan platform 
online untuk promosinya. 

Sumber: (Febriani, 2022) (Fisipol, 2021) 

 

F. RANGKUMAN MATERI 
Dalam pemahaman ini, prinsip dasar komunikasi efektif adalah, ketika 

pesan yang dikirimkan, diterima sama persepsinya oleh komunikan. Untuk 
itu dalam memproses pesan perlu memahami siapa komunikan yang 
dituju. Dalam ilmu pemasaran, komunikator adalah peran dari perusahaan 
yang memproduksi barang/jasa, komunikan adalah pihak calon pelanggan 
atau customer, pesan yang dikirimkan adalah nilai pelanggan yang 
ditransmisikan dari komunikator ke komunikan, dan diharapkan respon 
yang ditunjukkan oleh customer sesuai dengan tujuan komunikasinya 

Dalam mengkomunikasikan nilai pelanggan, maka dilakukan melalui 
kegiatan Integrated Marketing Communication (IMC-Komunikasi 
Pemasaran Terintegrasi), yang merupakan usaha usaha dalam 
mengkombinasikan semua elemen bauran promosi dalam pencapaian 
tujuan komunikasi. Langkah-langkah dalam proses mengkomunikasikan 
nilai pelanggan masuk dalam 8 langkah IMC.  

Dalam bab ini juga diberikan beberapa contoh serta keuntungan bagi 
perusahaan dalam  

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Apa yang dimaksud dengan mengkomunikasikan nilai pelanggan?  
Kenapa hal itu merupakan hal penting dalam memasarkan produk 
barang atau produk jasa? 

2. Jelaskan mengenai konsep IMC 
3. Jelaskan langkah-langkah IMC 
4. Menurut anda, bagaimana efektivitas penggunaan media sosial 

sebagai alat dalam IMC, jelaskanlah? 
5. Buatlah analisis tentang suatu produk barang atau jasa terkait dengan 

penerapan IMC nya 
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STRATEGI PEMASARAN  
UNTUK SITUASI TERTENTU 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Analisis terhadap situasi pasar merupakan gambaran singkat tentang 

lingkungan bisnis serta posisi suatu perusahaan. Pentingnya mengetahui 
situasi pasar membantu pihak manajemen perusahaan memahami kondisi 
sebenarnya tentang tingkat penerimaan produk perusahaan dalam 
industri yang dimasuki, juga menjadi arah penentuan kebijakan dan 
strategi perusahaan.  Strategi yang tepat akan sangat bermanfaat jika 
diterapkan pada situasi yang tepat. Sedangkan situasi lingkungan bisnis 
yang tidak menentu, membutuhkan penyesuaian-penyesuaian dalam 
pelaksanaan strategi. Situasi yang dihadapi perusahaan tentu sangat 
beragam. Namun perusahaan dituntut untuk selalu mampu 
memperkirakan dan mengadakan perubahan-perubahan guna 
menentukan pilihan strategi yang tepat untuk di jalankan. Salah satunya 
adalah menganalisis situasi pasar dan menentukan strategi yang tepat 
untuk kondisi tersebut. Terutama dalam memasarkan produk yang 
dihasilkan perusahaan.  

Konsep yang disampaikan oleh Tull dan Kable menjelaskan bahwa 
strategi pemasaran bertindak sebagai alat fundamental yang direncanakan 
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan 
bersaing yang dimiliki perusahaan secara berkesinambungan melalui pasar 
yang dimasuki serta program pemasaran yang digunakan untuk memasuki 
pasar yang bersangkutan (Tjiptono,2015). Melalui strategi pemasaran 
yang tepat, perusahaan dapat memaksimalkan peluang bisnis yang telah 
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ditargetkan dengan memanfaatkan faktor-faktor internal maupun external 
yang dimiliki. Strategi pemasaran juga merupakan rencana yang 
menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat 
mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan (Assauri,2013). Selain itu 
strategi pemasaran berisikan analisis, pengembangan strategi, dan 
implementasi kegiatan-kegiatan yang menyangkut segmentasi, pemilihan 
pasar sasaran, serta pengimplementasian dan pengelolaan strategi-
strategi pemosisian (positioning strategies) yang didesain untuk 
memberikan nilai (value) bagi setiap segmen yang dipilih (Cravens and 
Piercy, 2006). Dengan demikian maka proses pengembangan strategi 
dalam pemasaran, perlu mempertimbangkan pergerakan pasar serta 
berbagai situasi yang terbentuk dalam lingkungan bisnis.  

 

B. SITUASI INDUSTRI 
Situasi industri adalah kondisi dimana perusahaan menghadapi 

berbagai fenomena dan resiko pada pasar atau industri yang dimasukinya. 
Situasi industri tiap-tiap perusahaan adalah berbeda sesuai dengan siklus 
usahanya, kekuatan dan kelemahan yang dimilikinya, serta peluang dan 
ancaman yang dihadapi oleh masing-masing perusahaan. Secara umum 
situasi industri dapat dibagi dalam dua kategori, yaitu berdasarkan siklus 
usahanya atau siklus industry, dan berdasarkan kemampuan usahanya.  

 
1. Situasi Berdasarkan Siklus Industri/usahanya. 

Siklus hidup industri diartikan sama dengan siklus hidup suatu 
organisme/makhluk. Pasar dimulai dengan fase pengenalan kemudian 
berkembang seiring waktu, mencapai fase kematangan dan akhirnya 
menurun.  Siklus hidup industri memiliki peran penting dalam memberikan 
gambaran terkait informasi penting yang berkaitan dengan prospek dan 
operasional perusahaan, perencanaan serta peluang yang potensial, serta 
harapan keuntungan yang akan diperoleh. Siklus hidup industry yang 
terjadi saat ini mempengaruhi pola kerja perusahaan dalam membentuk 
dan merumuskan ulang strategi perusahaan. Tahapan yang harus dilewati 
perusahaan sepanjang menjalankan usahanya adalah tahap pengenalan 
dan pertumbuhan, kedewasaan dan kematangan, serta penurunan.  
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Tahap pengenalan dan pertumbuhan dialami oleh industri baru. 
Industri ini kemudian bertumbuh dan mengambil posisinya diantara para 
pesaing orang lain. Tahap kedewasaan dan kematangan menunjukkan 
kondisi pasar yang semakin membaik yang ditandai dengan membaiknya 
daya beli terhadap produk serta persaingan menjadi lebih ketat. 
Sedangkan Tahap penurunan menunjukkan kondisi perusahaan yang 
bergerak lambat dalam industri. Fenomena ini biasanya muncul akibat 
pengaruh dari luar perusahaan yang sifatnya menginvasi serta mendorong 
terjadinya perubahan dalam berbagai hal.  

 
Industri yang Baru Tumbuh  
Situasi pada industri yang baru tumbuh menunjukkan kondisi dimana 

perusahaan berada dalam posisi yang menarik untuk di kembangkan. Pada 
posisi ini sebenarnya perusahaan lebih cenderung untuk berkembang 
dikarenakan perusahaan memiliki kesempatan untuk memasuki segmen 
pasar yang dituju. Perusahaan dituntut untuk memilih dengan tepat 
segmen pasar yang akan dimasuki. Selain itu, perusahaan harus memilih 
core competencies apa yang diperlukan untuk menjamin keunggulan 
bersaing. Hal penting lainnya dalam posisi perusahaan seperti ini adalah 
bahwa perusahaan harus pula memikirkan pendanaan pada tahap 
pertumbuhan ini. Industri yang baru tumbuh pada dasarnya memberikan 
peluang yang besar serta ancaman yang sama kuatnya. Hal ini disebabkan 
kondisi perusahaan yang baru saja menata aktivitas bisnisnya dengan 
penuh keterbatasan. Perusahaan berada adalah tahap pengenalan dan 
mempelajari situasi bisnis. Oleh sebab itu perusahaan yang berada dalam 
fase ini mulai mencoba menemukan cara yang tepat dalam mengerjakan 
proses produksi, pemasaran, alur distribusi serta proses mengenal 
konsumennya.  

Beberapa ciri yang ditemui dari industri yang baru tumbuh atau baru 
mulai berkembang dan merupakan peluang unik yang dihadapi 
perusahaan, yaitu :  
a. Pasar masih baru dan belum terbentuk. Situasi ini mengakibatkan 

banyak unsur ketidakpastian mengenai bagaimana pasar akan 
berfungsi atau beraktifitas. Seberapa cepat pertumbuhan pasar yang 
akan terjadi, dan seberapa besar pasar akan tumbuh. Namun akibat 
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keterbatasan data yang diperoleh maka perusahaan akan mengalami 
hambatan dalam menyusun proyeksi bisnisnya. Demikian jga dengan 
data mengenai pesaing. Data seperti ini sangat sedikit dan bahkan 
belum terbentuk asosiasi dagang yang bisa diandalkan dan berafiliasi 
dalam hal bertukar informasi. 

b. Teknologi yang digunakan masih sederhana dan belum banyak 
diketahui. Berkaitan dengan kondisi ini, perusahaan masih mungkin 
untuk beraktivitas dengan produksi dalam skala kecil. 

c. Belum ada standar ukuran yang pasti, baik mengenai kualitas atribut. 
Fasilitas dan pelayanan, serta masing-masing pesaing masih 
menggunakan cara bisnisnya tersendiri, sedangkan yang gagal 
bertahan dalam situasi industry semacam ini akan tergusur dan keluar 
dari pasar dengan sendirinya. 

d. Penghalang masuk ke dalam industri cenderung masih rendah 
sehingga setiap perusahaan pesaing dapat masuk dengan mudah 
ketika mereka memiliki kesempatan yang baik untuk masuk ke dalam 
industri.  
 
Penentuan segmentasi pasar sangat diperlukan pada situasi ini. Hal ini 

dikarenakan bahwa pada tahap ini sering terjadi sejumlah tekanan bagi 
perusahaan untuk bisa bertahan ditengah persaingan. Jika perusahaan 
tidak mampu memposisikan dirinya dalam industry maka seringkali 
tekanan kompetitif memaksa perusahaan keluar dari industri. 

 
Industri Yang  Dewasa dan Matang 
Industri yang dewasa dan matang ditandai dengan pertumbuhan 

perusahaan secara cepat dan selanjutnya menjadi stabil dalam 
operasionalisasinya. Perkembangan industri yang awalnya bertumbuh 
kemudian menjadi normal dan stabil ketika industri ini memasuki fase 
dewasa. Kondisi ini memungkinkan perusahaan mencapai ukuran 
maksimum pertumbuhan industri mencapai puncaknya. Perusahaan 
cenderung merebut pelanggan dari pesaingnya dan mendorong 
tumbuhnya loyalitas pelanggan. Industri yang dewasa dan matang relatif 
lebih stabil dan persaingan semakin berkurang.  
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Industri yang matang dan dewasa dirasa penting untuk mempetakan 
setiap bisnis perusahaan serta posisi kompetitif relatif. Kondisi ini mampu 
menjadikan perusahaan berada dalam posisi sebagai pemimpin pasar. 
Sasaran utama posisi pemimpin pasar adalah mempertahankan pangsa 
pasar. Jika dilihat dari perspektif pemasaran maka perusahaan harus 
mengusahakan agar konsumen yang sebelumnya telah membeli produk 
perusahaan, dapat melakukan pembelian ulang serta menumbuhkan 
loyalitas dan kesan baik terhadap merek perusahaan. 

 
Industri Menurun 
Gambaran yang terjadi pada industri menurun adalah munculnya 

pergerakan industry yang berjalan lambat dan bernilai negatif. Hal ini 
ditandai dengan adanya perubahan yang terjadi diluar kendali perusahaan. 
Kondisi ini merupakan efek dari ketidakmampuan perusahaan dalam 
menciptakan peluang pasar dan mempertahankan eksistensinya. Selain itu 
tekanan kompetitif mendorong margin keuntungan semakin turun. 
Konsolidasi terus berlanjut dimana perusahaan besar berupaya 
mengakuisisi pesaingnya yang lebih lemah. Bagi perusahaan yang merasa 
terdesak dan tidak berkembang, mungkin akan memilih keluar atau 
berpindah segmen untuk mencari pertumbuhan pada bisnis lainnya. 
Sementara yang masih bertahan, akan berupaya menemukan kegunaan 
baru dari produk untuk memperpanjang siklusnya di dalam industri.  

 
2. Situasi Berdasarkan Kemampuannya.  

Situasi berdasarkan kemampuan yang dimiliki adalah situasi dimana 
perusahaan berada, dengan berlandaskan kekuatan (Strength) dan 
kelemahan (Weakness) yang di milikinya, serta peluang (Opportunities) 
dan ancaman (Threats) yang dihadapi oleh perusahaan (Rangkuti, 2015). 
Kompleksitas situasi lingkungan turut menjadi bahan pertimbangan dalam 
pemilihan alternatif strategi perusahaan. Informasi mengenai situasi 
lingkungan ini djuga digunakan untuk memonitor dan mengevaluasi 
kondisi bisnis perusahaan untuk tujuan strategisnya. 
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C. PEMILIHAN STRATEGI 
Identifikasi dan evaluasi berbagai alternatif strategi, perlu dilakukan 

oleh pihak manajemen perusahaan untuk memilih salah satu atau 
beberapa strategi yang dipandang penting untuk diimplementasikan. 
Selain itu penentuan pilihan terhadap alternatif-alternatif strategi itu, 
manajemen perusahaan perlu pula mengkaji berbagai kesenjangan yang 
ditemui untuk mendapatkan hasil yang maksimal. Pemilihan strategi itu 
sendiri diartikan sebagai keputusan untuk melaksanakan alternatif 
perdana (induk) yang dipertimbangkan tentang strategi yang paling baik 
dalam memenuhi tujuan perusahaan (Gluaeck, 2000).  
1. Faktor-Faktor Pertimbangan dalam Keputusan Pemilihan Strategi 

Beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan dalam keputusan 
pemilihan strategi adalah persepsi manajerial terhadap kebergantungan 
eksternal, Sikap manajerial terhadap resiko, Kesadaran manajerial akan 
strategi masa lalu, serta Hubungan Kekuasaan Manajerial (Abdurrahman, 
2015) 
a. Persepsi Manajemerial Terhadap Kebergantungan Eksternal 

Kebergantungan perusahaan terhadap lingkungan eksternal, dapat 
mengakibatkan berbagai macam kemungkinan yang dapat 
mempengaruhi strategi dan kebijakan perusahaan. Diantaranya 
adalah :  

 Semakin bergantung pada sejumlah kecil pemilik (kalangan usaha 
keluarga), pilihan strategi perusahaan semakin kurang fleksibel 

 Semakin bergantung pada perusahaan pesaingnya, maka 
perusahaan semakin kurang mampu untuk memilih strategi yang 
agresif 

 Semakin bergantung pada sejumlah kecil pelanggan demi 
kelangsungan hidup dan keberhasilan, maka perusahaan semakin 
tanggap dan efektif terhadap keinginan-keinginan pelanggan 

 Semakin bergantung pada pemerintah dan masyarakat, maka 
perusahaan semakin tanggap terhadap kondisi pasar dan 
keinginan-keinginan pemilik. 
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Oleh sebab itu persepsi manajerial tiap perusahaan terhadap 
lingkungan dan kebutuhan internal untuk perubahan yang sangat 
bervariasi dari setiap kasus yang dihadapi oleh perusahaan, 
memerlukan tindakan nyata dan tepat dalam menentukan strategi 
dan kebijakan-kebijakan perusahaan. Ancaman lingkungan dan 
kelemahan internal dapat mendorong manajemen perusahaan 
mengambil tindakan yang lebih tegas dalam mengurangi 
kebergantungan pada lingkungan eksternal.  

b. Sikap Manajerial Terhadap Resiko 
Resiko dapat diartikan sebagai suatu ketidakpastian. Semakin besar 
ketidakpastian dalam suatu permasalahan yang dihadapi, maka makin 
kompleks pula proses pengambilan keputusan yang harus ditetapkan. 
Sikap dalam menghadapi resiko pada dasarnya berupa sikap berani 
dalam mengambil resiko, sikap menghindari resiko dan sikap 
cenderung memilih hasil yang tingkat ketidakpastiannya rendah 
dibanding hasil tertentu yang memiliki ketidakpastian lebih tinggi atau 
lebih besar. Berkaitan dengan itu maka sikap manajerial akan 
bervariasi dalam menghadapi resiko. Mulai dari menganggap resiko 
adalah sebuah tantangan untuk memperoleh hasil yang lebih besar, 
resiko dipandang sebagai suatu kenyataan yang dapat dielakkan, 
hingga resiko sebagai gangguan yang mengurangi keberhasilan. Oleh 
sebab itu, perlu disadari bahwa terdapat hubungan searah antara 
risiko dan hasil. Pandangan positif terhadap resiko yang dihadapi 
resiko, memungkinkan pihak manajemen bertindak rasional dalam 
pengambilan keputusan. Sedangkan pandangan negatif terhadap 
resiko yang dihadapi, cenderung tidak berani mengambil keputusan 
yang menyebabkan keraguan dalam pengambilan keputusan.  

c. Kesadaran Manajerial akan Strategi Masa Lalu 
Strategi masa lalu adalah titik awal dalam pemilihan strategi masa 
sekarang dan akibatnya bisa jadi mengeliminasi beberapa strategi 
perusahaan. Kesadaran manajerial akan strategi masa lalu merupakan 
patokan dalam menentukan strategi saat ini serta menjadi bahan 
pertimbangan bagi kebijakan-kebijakan mendatang. Artinya bahwa 
kesadaran terhadap strategi di masa lalu juga akan mempengaruhi 
keputusan strategi di masa sekarang atau di masa yang akan datang. 
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Perusahaan dapat memutuskan apakah strategi masa lalu itu masih 
sesuai dan dapat diteruskan, direvisi, ataukah harus diperbaharui. 
Strategi perusahaan yang dijalankan saat ini merupakan 
pengembangan dari strategi masa lalu melalui ide-ide dan pemikiran 
matang dari seorang pimpinan yang mapan. Hal ini dilakukan agar 
strategi yang telah diprogramkan dalam situasi-situasi pasar tertentu 
dapat berjalan dengan baik dan konsisten. Apabila manajemen 
perusahaan menganggap bahwa strategi yang dijalankan mengarah 
pada kegagalan karena situasi bisnis tertentu, maka perusahaan dapat 
mengkolaborasikan strategi lama dengan sub strategi baru dan 
selanjutnya menjadikan hasil kolaborasi tersebut menjadi sebuah 
strategi baru yang akan dilaksanakan. Dengan demikian, manajemen 
perusahaan perlu secara serius memperhitungkan setiap kondisi bisnis, 
mempertimbangkan strategi terbatas, kombinasi strategi maupun 
pengembangan strategi. 

d. Hubungan Kekuasaan Manajerial 
Kekuasaan adalah kemampuan untuk menggunakan pengaruh pada 
orang lain. Kekuasaan juga berarti kemampuan untuk mengubah sikap 
maupun tingkah laku individu, kelompok, keputusan atau juga 
mengendalikan situasi tertentu. Kekuasaan dalam suatu kelompok 
atau organisasi dipegang orang seorang pemimpin ataupun orang-
orang yang memiliki akses kepada sumber kekuasaan dan memiliki 
wewenang untuk mengendalikan kelompok atau organisasi tersebut. 
Berkaitan dengan kelangsungan usaha, terkadang perusahaan 
melibatkan hubungan pribadi dalam pemilihan strategi. Hal ini 
mengakibatkan perbedaan pendapat bagi yang mendukung dan 
menentang keputusan pemilihan strategi. Begitu juga dengan 
kekuasaan yang merujuk pada perilaku politik, akan turut 
mempengaruhi pemilihan strategi, sepanjang keputusan tersebut 
selaras dengan tujuan perusahaan.  
 
Keputusan pemilihan strategi dengan mempertimbangkan keempat 

faktor yang telah dijelaskan di atas memberi gambaran bahwa manajemen 
perusahaan sebaiknya bersikap mandiri dan independen dalam memilih 
dan menetapkan strategi perusahaan. Besarnya kebergantungan terhadap 
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eksternal perusahaan, akan mempersempit ruang gerak dalam 
mengembangkan berbagai kebijakan perusahaan. Demikian halnya 
dengan sikap terhadap resiko yang dihadapi, dan hubungan kekuasaan 
manajerial. Independensi pihak manajemen serta pemikiran yang rasional, 
sangat dibutuhkan dalam pemilihan strategi dan penentuan kebijakan-
kebijakan terkait. Data-data mengenai lingkungan industri serta posisi 
perusahaan dalam persaingan akan membantu pihak manajemen dalam 
bersikap, meminimalisir resiko kegagalan usaha serta menjadi pedoman 
dalam mengevaluasi strategi masa lalu, serta memilih dan memutuskan 
strategi yang tepat untuk dijalankan 

 
2. Strategi Pemasaran 

Strategi Pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu, dan 
menyatu di bidang pemasaran yang memberikan panduan tentang 
kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran 
suatu perusahaan (Assauri S. , 2013). Strategi pemasaran juga didefinisikan 
sebagai logika pemasaran dengan mana unit bisnis berharap untuk 
mencapai sasaran pemasarannya (Kotler,2006). Dengan begitu dapat 
dikatakan bahwa strategi pemasaran menunjukkan Tindakan yang terukur 
dari pihak manajemen dan bertujuan agar produk yang dihasilkan oleh 
perusahaan dapat dikenal lebih luas oleh masyarakat. Melalui strategi 
pemasaran, perusahaan membentuk seperangkat Langkah bisnis untuk 
menarik konsumen untuk memilih produk perusahaan dan memastikan 
pembeli mengenal produk yang ditawarkan, memverifikasi, melakukan 
pembelian berikutnya, dan menumbuhkan loyalitas sebagai pelanggan. 
Keberhasilan pelaksanaan strategi pemasaran, perlu memperhatikan 
proses dari strategi pemasaran itu sendiri secara jelas dan terarah. 

Proses Strategi Pemasaran merupakan sebuah proses yang berbentuk 
lingkaran tang terdiri dari 4 tahapan proses yaitu: (1). Analisis situasi 
strategis; (2). Menetapkan Strategi Pemasaran; (3). Pengembangan 
Program Pemasaran; (4). Pelaksanaan serta pengelolaan strategi 
pemasaran (Crevens,2006). Tahapan Proses Strategi Pemasaran tersebut 
dapat dilihat pada gambar berikut ini: 
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Gambar 1. 

 
Proses strategi di atas dimulai dari analisis situasi strategis, penetapan 

strategi pemasaran, pengembangan program pemasaran, hingga 
pelaksanaan dan pengelolaan strategi pemasaran.  
1. Analisis Situasi Strategis 

Analisis situasi strategis menunjukkan proses pengumpulan informasi 
yang bersumber dari internal perusahaan maupun eksternal perusahaan. 
Informasi ini selanjutnya dijadikan pedoman untuk menentukan strategi 
baru atau mengubah juga memperbaiki strategi yang sudah ada 
sebelumnya. Informasi internal perusahaan yang dianalisis adalah 
menyangkut perkembangan hasil pencapaian penjualan tiap produk; tiap 
area dan tiap kategori pelanggan; perkembangan pangsa pasar; proses 
dan hasil pelaksanaan program-program bauran pemasaran; serta 
sumber-sumber daya produksi, keuangan, manusia serta manajemen 
perusahaan. Sedangkan informasi Eksternal yang dianalisis adalah 
menyangkut situasi pasar, pesaing, pemasok, perekonomian, sosial, 
budaya, situasi politik termasuk di dalamnya kebijakan fiskal dan moneter, 
juga hukum (perundang-undangan dan peraturan-peraturan yang berlaku). 

 
2. Penetapan Strategi Pemasaran 

Penetapan Strategi pemasaran digunakan untuk mencapai sasaran-
sasaran pemasaran. Perusahaan dapat memilih segmen-segmen pasar 
untuk dilayani dengan memperhitungkan potensi pasar serta 
kecenderungannya dari masing-masing segmen, persaingan yang terjadi 
pada segmen tersebut, kemampuan sumber daya perusahaan dalam 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

182 | Manajemen Pemasaran 

melayani segmen-segmen tersebut, serta keunggulan bersaing yang 
dimiliki pada segmen-segmen pasar tersebut.  Adapun Penetapan strategi 
pemasaran  meliputi : Penetapan strategi target pasar, strategi positioning. 
Strategi-strategi hubungan pemasaran, dan perencanaan untuk produk-
produk baru (Crevens,2006).  

 
3. Pengembangan Program Pemasaran 

Penyusunan program-program pemasaran yang berorientasi pada 
pasar sasaran adalah merupakan sebuah pola terpadu dalam memperluas 
segmen pasar. Pengembangan program-program pemasaran diarahkan 
pada program pengembangan produk yang telah ada, pengembangan 
produk-produk baru, program penciptaan dan pengembangan ekuitas 
merek, program penetapan harga, program pengembangan saluran 
distribusi dan logistik serta hubungan-hubungan dengan pelanggan, 
program komunikasi pemasaran yang terintegrasi, serta program-program 
penelitian dan pengembangan pemasaran. 

 
4. Pelaksanaan dan Pengelolaan Strategi Pemasaran 

Pelaksanaan dan pengelolaan strategi pemasaran di dalam 
perusahaan merupakan aktivitas yang dilakukan secara berkesinambungan 
yang berorientasi pada pasar. Pelaksanaan dan pengelolaan strategi pasar 
ditujukan pada pelanggan sebagai titik fokus dari operasional perusahaan 
secara menyeluruh. Melalui pelaksanaan dan pengelolaan strategi 
pemasaran secara efektif, perusahaan dapat menciptakan kepuasan 
pelanggan, menumbuhkan loyalitas dan memperluas segmen pasar. 

Meninjau uraian di atas maka dalam pemilihan strategi, manajemen 
perusahaan membutuhkan Tindakan cermat untuk memutuskan hal-hal 
terbaik yang harus dilaksanakan. Strategi perusahaan menjadi pedoman 
serta arah jangka Panjang atas apa yang akan dituju. Strategi juga 
membantu perusahaan beradaptasi pada perubahan-perubahan yang 
terjadi. Perusahaan akan lebih mengenal keunggulan komparatifnya dan 
berbagai resiko yang mungkin dihadapi. Melalui proses yang konsisten dan 
terarah, menjamin stabilitas pelaksanaan strategi serta keberhasilan 
dalam mencapai tujuan perusahaan. 
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D. STRATEGI DAN SITUASI INDUSTRI 
Situasi industri yang dihadapi perusahaan akan menentukan strategi 

apa yang dapat diterapkan. Bila memperhatikan siklus hidup industry atau 
siklus hidup usahanya. Terdapat beberapa situasi dalam siklus hidup 
industry. Situasi ini akan turut menentukan posisi perusahaan dalam 
industri. Selain itu pihak manajemen perusahaan juga perlu 
memperhatikan kemampuan internal dan eksternal perusahaan untuk 
dijadikan bahan pertimbangan dalam menentukan pilihan strategi.  

Strategi Pemasaran Berdasarkan Situasi Industri/ Usahanya 
Beberapa posisi perusahaan yang dapat ditemui ketika perusahaan 

berada dalam situasi industry tertentu atau situasi usaha tertentu. 
Diantaranya adalah ketika perusahaan menjadi pelopor pada industri yang 
baru tumbuh, menjadi pemimpin pada pasar yang sudah berkembang, 
menjadi innovator pada pasar yang telah matang, dan melakukan usaha-
usaha baru untuk mempertahankan usaha pada pasar yang menurun. 
a. Strategi untuk Pasar Baru 

Menjadi pionir (First Entry) atau pelopor pada pasar yang baru 
tumbuh adalah cara yang baik untuk memasuki pasar baru. Namun 
menjadi Late Entry atau yang belakangan masuk pasar juga bisa 
mengungguli pionir jika perusahaan dapat memberikan produk yang 
benar-benar bermanfaat dan menarik bagi konsumen. Tiga pilihan strategi 
pemasaran yang bisa diterapkan bagi perusahaan dengan posisi pionir 
pada pasar yang baru tumbuh, yaitu : 

 
Penetrasi Pasar Massal (mass-market penetration) 
Sasaran utama strategi ini adalah memperoleh dan mempertahankan 

pangsa pasar produk baru sebesar-besarnya. Perusahaan dituntut untuk 
dapat memastikan adopsi produk baru sebanyak mungkin agar efisiensi 
biaya segera tercapai. Selain itu upaya pembentukan loyalitas dilakukan 
secepatnya untuk kelompok pelanggan, sebelum pesaing memasuki pasar. 
Strategi ini dapat berhasil jika ada hambatan masuk bagi para pesaing, 
sehingga pionir dapat membangun volume penjualan, menerapkan biaya 
rendah, dan membentuk loyalitas pelanggan. Pionir yang memiliki 
kompetensi dan sumber daya yang unggul atau berbeda dengan pesaing 
dan unik, akan memiliki keuntungan tersendiri dalam mengungguli 
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pesaingnya. Kompetensi yang dimaksud adalah kompetensi yang relevan 
seperti rekayasa produk, kemampuan promosi dan manajerial, serta 
sumber daya organisasi dan keuangan yang dibutuhkan dalam 
meningkatkan kapasitas seiring pertumbuhan permintaan. 

Perusahaan dapat melakukan beberapa hal berikut ini untuk 
memperkenalkan produknya secara masif dan lebih cepat : 

 Membuat program periklanan secara gencar dan masif untuk 
menumbuhkan kesadaran produk secara masal. Selain itu model 
percobaan produk seperti sampel produk, kupon dan diskon, dapat 
memicu konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.  

 Melakukan penjualan yang intensif melalui staf penjualan yang 
berbakat dan kreatif untuk meningkatkan volume penjualan 

 Penekanan dilakukan pada model penjualan dan periklanan untuk 
memperluas segmen pasar dan menghindari diferensiasi produk 
berdasarkan manfaatnya masing-masing. 

 Menambah variasi produk  secara cepat 

 Menawarkan program uji coba gratis dan garansi yang memadai untuk 
mengurangi presepsi resiko produk 
 
Cara selanjutnya adalah ketika produk telah dikenal, maka langkah 

yang perlu dilakukan (Walker, 2006), adalah : 

 Menetapkan harga penetrasi, yaitu harga yang relatif rendah agar 
dapat dijangkau oleh konsumen. Variasi lain adalah menetapkan harga 
tinggi (skimming price), tetapi juga menyiapkan variasi harga untuk 
konsumen yang sensitive terhadap harga, sekaligus mengantisipasi 
masuknya pesaing 

 Mempermudah persyaratan dan mempermudah kredit atau metode 
pembayaran 

 Memberikan promosi besar-besaran kepada para perantara untuk 
membangun jaringan distribusi yang intensif. 

 Menawarkan layanan rekayasa 

 Menawarkan layanan rekayasa, instalasi, dan pelatihan untuk 
meningkatkan kemampuan maupun nilai guna dari produk 
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Pelaksanaan strategi ini membutuhkan karakteristik perusahaan yang 
kuat dan dilaksanakan secara konsisten untuk mereput pasar yang dituju. 

 
Penetrasi Ceruk 
Strategi ini sesuai bila pasar terfragmentasi, terdapat banyak sumber 

diferensiasi, hambatan masuk pasar rendah, serta pasar bertumbuh 
dengan cepat. Kondisi ini menjadikan perusahaan sulit untuk memasuki 
dan memenangkan persaingan pada seluruh segmen. Kondisi yang paling 
memungkinkan adalah memilih satu atau beberapa segmen untuk 
dimasuki dan dikuasai. Beberapa perusahaan menjadikan strategi ini 
sebagai lanjutan strategi Penetrasi Pasat Massal jika ditemukan kondisi 
bahwa pasar bertumbuh dengan cepat dan terfegmentasi melebihi 
dugaan semula.  

Penerapan strategi penetrasi ceruk pada dasarnya sama dengan 
strategi penetrasi pasar massal. Namun pada strategi ini, diarahkan hanya 
pada segmen tertentu atau yang dituju dan menjadi sasaran perusahaan. 
Perusahaan melayani kebutuhan spesifik pelanggan yang berbeda dengan 
pelanggan pada umumnya. Perusahaan dapat melakukan beberapa hal 
berikut ini dalam pelaksanaan strategi penetrasi ceruk: 

 Mengembangkan produk yang unik, berbeda dengan produk pada 
umumnya. Hal ini dapat mendorong konsumen untuk membeli 
dengan harga yang lebih tinggi dan menghasilkan keuntungan bagi 
perusahaan. 

 Mengandalkan ide-ide dan keahlian tertentu dari tenaga kerja yang 
menghasilkan produk unik dan tim pemasar yang terampil. Situasi ini 
akan menekan jumlah tenaga kerja serta biaya operasional. 

 Membangun loyalitas dengan melayani kebutuhan konsumen secara 
maksimal dan membangun hubungan yang kuat dalam bisnis. 

 Memanfaatkan banyaknya sumber pasokan dan kemudahan 
memperoleh komponen dan material produksi untuk menghasilkan 
produk unik serta meningkatkan nilai guna produk 
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Penerapan strategi ini dapat memaksimalkan keunggulan perusahaan 
di tengah ketatnya persaingan dan keterbatasan yang dimiliki. Perusahaan 
juga dapat mempertahankan pangsa pasar dalam segmen sasaran yang 
dimasuki. 

 
Skimming 
Skimming merupakan strategi menjual produk dengan harga dan 

margin yang lebih tinggi. Strategi ini cocok diterapkan pada produk-produk 
mewah atau inovatif. Secara efektif, produsen mencari pasar untuk 
memaksimalkan keuntungan. Seiring berjalannya waktu, harga yang 
ditawarkan akan berkurang ke tingkat yang sebanding dengan pesaing 
untuk menangkap sisa pangsa pasar. Hal-hal yang dapat dilakukan oleh 
perusahaan berkaitan dengan strategi ini adalah: 

 Berkaitan dengan harga skimming maka perusahaan perlu 
mempertahankan margin pada level yang konsisten dengan nilai 
produk bagi pengadopsi cepat 

 Memberikan perluasan dan kemudahan persyaratan kredit untuk 
mendorong pembelian awal 

 Penggunaan promosi dagang secara terbatas, diupayakan untuk 
mendapatkan distribusi yang memadai dan sesuai keperluan. 

 Perusahaan dapat menawarkan konsumen untuk mencoba produk, 
memberikan garansi, layanan rekayasa, pemasangan dan pelatihan 
terbatas yang diperlukan dalam mengatasi keberatan atau keluhan 
konsumen terhadap suatu produk. Selain itu kebijakan pengembalian 
produk yang rusak, dapat diberikan kepada konsumen untuk 
mengurangi persepsi risiko negative terhadap produk. 

 Membuat iklan dan program penjualan yang mampu meningkatkan 
kesadaran konsumen terhadap produk, dengan dukungan wiraniaga 
dan staf pemasaran yang handal secara intensif. 
 
Selanjutnya untuk keberhasilan strategi ini maka proses 

pelaksanaannya membutuhkan pertimbangan matang dan pelaksanaan 
secara konsisten. Mengingat strategi skimming ini sesungguhnya dilakukan 
untuk menutup biaya riset, pengembangan, dan memaksimalkan 
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pendapatan. Selain itu strategi ini juga bertujuan untuk memperoleh citra 
sebagai produk yang berkelas dan bermutu tinggi.  

 
b. Strategi untuk pasar yang sedang berkembang 

Perusahaan yang tumbuh dan berkembang ditandai dengan 
pertumbuhan penjualan secara cepat. Selain itu keuntungan mulai 
meningkat sebagai akibat dari peningkatan volume penjualan dan 
menurunnya biaya produksi. Fase tumbuh dan berkembang ini merupakan 
fase emas bagi banyak usaha karena mampu merebut Sebagian besar 
segmen pasar. Pada tahap ini, perusahaan dapat menempati posisi-posisi 
menguntungkan dalam bisnis. Salah satunya adalah posisi sebagai 
pemimpin pasar. Posisi ini memungkinkan perusahaan melakukan strategi-
strategi yang mampu mempertahankan eksistensinya dalam industri.  

Sasaran utama pemimpin pasar adalah mempertahankan pangsa 
pasar. Perusahaan konsumen yang melakukan pembelian sebelumnya, 
diupayakan agar kembali melakukan pembelian. Beberapa strategi yang 
dapat dilakukan dalam mempertahankan pangsa pasar, ketika perusahaan 
berada pada fase berkembang, yaitu Pertahanan Posisi, Pertahanan Sisi, 
Konfrontasi, Ekspansi Pasar, dan Kontraksi (Walker, 2006). 

 
Strategi Pertahanan Posisi 
Pertahanan posisi diasumsikan sebagai suatu pertahanan yang kuat 

untuk memperkokoh benteng usaha perusahaan, dalam hal ini adalah 
mempertahankan pelanggan. Pasar pada situasi ini adalah relatif homogen 
dalam hal kebutuhan dan kriteria pembelian konsumen. Selain itu 
terdapat preferensi kuat untuk produk pemimpin pasar diantara segmen 
konsumen yang paling besar. Hal lainnya adalah perusahaan harus 
menyadari bahwa konsumen memiliki selera yang bervariasi atau terus 
berkembang. Oleh sebab itu produk yang dihasilkan harus bisa disesuaikan 
dengan selera konsumen. Pemusatan perhatian pada kepuasan pelanggan 
dan teknik Costumer Relationship Management (CRM) dijalankan secara 
baik, akan semakin menumbuhkan loyalitas pelanggan serta kepercayaan 
terhadap kredibilitas perusahaan. 
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Strategi Pertahanan Sisi 
Sasaran utama strategi ini adalah melindungi diri dari kehilangan 

konsumen pada segmen tertentu. Caranya adalah dengan meluncurkan 
produk kedua yang mengatasi kelemahan dari produk pertama. 
Perusahaan juga hendaknya meningkatkan kinerjanya untuk menarik 
konsumen baru dengan kebutuhan berbeda dari konsumen awal. 
Perusahaan dimungkinkan untuk mengeluarkan produk dengan versi-versi 
baru yang lebih menarik. Misalnya perusahaan teh botol yang kemudian 
menjual teh versi baru dengan rasa buah dan rempah-rempah. 

 
Strategi Konfrontasi 
Strategi ini dilakukan dengan menyerang pusat segmen lawan. Hal ini 

beresiko memperoleh perlawanan keras dari pemimpin pasar yang 
memungkinkan gagalnya serangan. Akan tetapi perusahaan yang memiliki 
kompetensi kuat, berpeluang berhasil dalam serangan ini. Perusahaan 
pemimpin pasar dapat melakukan Langkah proaktif melalui pembenahan 
program pemasaran. Sebagai contoh yang dilakukan perusahaan 
Mitsubishi saat mengeluarkan Kuda untuk menyerang segmen Kijang. 
Perusahaan kemudian mengeluarkan kijang Inova sebagai pengganti kijang 
kapsul. Selanjutnya Toyota yang memodernisasi Avanza serta melakukan 
serangan balik dengan meluncurkan Toyota Fortuner untuk menyerang 
Mistubishi Pajero Sport sehingga keduanya saling sikut di dalam industri. 
Langkah ini sebenarnya bersifat reaktif atas serangan yang didapatkan 
oleh penantang pasar. Tindakan yang dilakukan biasanya menyamai atau 
juga mengungguli produk yang ditawarkan penantang pasar. 

 
Strategi Ekspansi Pasar 
Strategi ini dilakukan untuk menarik konsumen baru dengan 

mengembangkan produk baru atau perluasan lini yang menawarkan 
variasi aplikasi dan segmen pengguna baru. Selain itu perusahaan juga 
meningkatkan kemampuan mempertahankan konsumen saat ini sebagai 
fragmen pasar. Cara ini juga untuk merangkul konsumen baru yang 
memiliki selera berbeda, sekaligus mencegah masuknya pesaing di 
kemudian hari. Beberapa langkan yang perlu dilakukan untuk 
melaksanakan strategi ekspansi pasar adalah: 1). Membuat perencanaan 
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yang matang sebagai pedoman dalam bisnis atau segmen baru; 2). 
Menambah produk dan layanan baru yang berbeda dari sebelumnya; 3). 
Membuka cabang baru jika dimungkinkan untuk melayani konsumen yang 
lebih banyak; 4). Mengadakan target pasar baru. Misalnya menggaet 
konsumen yang membutuhkan produk pendamping atau produk yang 
masih berkaitan dengan produk sebelumnya. Sebagai contoh perusahaan 
pasta gigi yang selanjutnya juga memproduksi sikat digi dan obat kumur; 
5). Bekerjasama ataupun membeli perusahaan pesaing untuk memperluas 
jaringan usaha. 

 
Strategi Kontraksi atau Menarik Diri 
Kondisi pasar yang sangat terfragmentasi memungkinkan perusahaan 

pemimpin pasar tidak mampu mempertahankan semua segmen yang 
dimasukinya. Hal ini dikarenakan hadirnya pesaing yang memiliki 
sumberdaya lebih tinggi di beberapa segmen. Oleh sebab itu perusahaan 
dapat meninggalkan segmen yang tidak menguntungkan dan berfokus 
pada satu atau beberapa segmen yang memberikan kontribusi positif bagi 
perusahaan. 
 
c. Strategi untuk pasar yang dewasa 

Fase dewasa dan matang menunjukkan kondisi di mana penjualan 
produk menjadi lebih lambat. Produk sudah tidak lagi mengalami kenaikan 
penjualan yang drastis, sebab konsumen sudah terbiasa menggunakan 
produk tersebut. Terdapat pergeseran selera dari yang biasanya 
konsumen nikmati. Beberapa perusahaan mengalami fase kedewasaan 
bertumbuh (growth maturity), dimana tingkat penjualan berjalan lambat 
dan tidak ada saluran distribusi baru karena distribusi yang ada sudah 
dianggap jenuh. Beberapa perusahaan lainnya mengalami fase 
kedewasaan stabil (stable maturity), dimana tingkat penjualan mendatar 
karena kejenuhan pasar dan prospek penjualan ke depan ditentukan oleh 
pertumbuhan populasi serta permintaan pengganti. Adapula perusahaan 
yang mengalami fase kedewasaan menurun (decaying maturity), dimana 
penjualan menurun dan konsumen mulai beralih ke produk lain 
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Kondisi pasar seperti ini mengharuskan perusahaan untuk memikirkan 
cara-cara untuk Kembali menaikkan minat konsumen terhadap produk, 
diantaranya adalah: 

 Modifikasi Pasar, yaitu menarik perhatian seseorang yang bukan 
pemakai untuk memasuki segmen pasar baru, dan merebut pelanggan 
pesaing 

 Modifikasi Produk, yaitu memodifikasi karakteristik produk melalui 
peningkatan mutu produk, peningkatan ciri-ciri, atau fitur-fitur produk, 
dan peningkatan model produk. 

 Modifikasi Bauran Pasar, yaitu memberikan pemain tertentu dalam 
penjualan, seperti diskon harga, distribusi, iklan, Teknik sales, personal 
penjualan dan pelayanan. 
 

d. Strategi untuk pasar yang menurun 
Kondisi Pasar menurun terjadi ketika penjualan industri menurun 

secara konsisten dan persaingan industry semakin ketat dan keras. 
Penurunan bisa terjadi secara cepat, dan bisa juga lambat yang 
diakibatkan oleh berbagai alasan. Seperti perubahan teknologi, 
pergeseran selera konsumen, dan meningkatnya tekanan persaingan 
(Nasution, 2006). Langkah strategis yang bisa dipakai dalam kondisi ini 
adalah : 

 Memaksimalkan arus uang jangka pendek dengan jalan meminimalkan 
pengeluaran untuk investasi, promosi dan hal-hal lain secara ketat.  

 Mempertahankan pangsa pasar dalam jangka pendek saat pasar 
semakin menurun, walaupun beresiko mengurangi keuntungan. Pada 
kondisi ini perusahaan harus menjalankan strategi cadangan untuk 
menutupi kehilangan pendapatan akibat mempertahankan pangsa 
pasar. 

 Fokus pada penguatan posisi pada satu atau beberapa segmen yang 
dianggap masih kuat dan menguntungkan, serta memiliki potensi 
keuntungan pada masa yang akan datang. 
 
Strategi Pemasaran Berdasarkan Kemampuan 
Perumusan strategi pemasaran yang didasarkan pada kemampuan 

perusahaan adalah analisis menyeluruh terhadap pengaruh faktor-faktor 
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internal maupun eksternal perusahaan. Faktor-faktor dimaksud adalah 
kekuatan dan kelemahan perusahaan, peluang yang dimiliki serta 
ancaman yang dihadapi. Faktor-faktor ini senantiasa berubah dengan 
cepat. Konsekuensi perubahan tersebut mengakibatkan manajemen 
perusahaan perlu menyesuaikan kembali beberapa kebijakan yang telah 
disusun sebelumnya. Pemilihan strategi berdasarkan pada kekuatan, 
kelemahan, peluang dan ancaman yang dimiliki perusahaan, menekankan 
pada pentingnya pemanfaatan faktor-faktor ini sendiri dengan kolaborasi 
kemampuan manajerial dalam Menyusun strategi perencanaan ide dan 
penyelesaian masalah secara efektif. 

Setelah mengumpulkan semua informasi yang berpengaruh terhadap 
kelangsungan usaha perusahaan, tahap selanjutnya adalah memanfaatkan 
semua informasi tersebut dalam model-model perumusan strategi. 
Berkaitan dengan penilaian terhadap kekuatan, kelemahan, peluang dan 
ancaman yang dimiliki perusahaan, maka dibuat pemilihan dan pemilihan 
strategi sebagai berikut: 
a. Strategi SO 

Strategi ini dibuat berdasarkan kondisi dimana perusahaan 
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan 
peluang sebesar-besarnya. Strategi SO (Strengths – Opportunities) 
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kekuatan internal yang 
lebih besar dibandingkan dengan kelemahannya. Sedangkan dari sisi 
eksternal, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar dibandingkan 
dengan ancaman yang dihadapinya. 

b. Strategi ST 
Strategi ini dibuat berdasarkan kondisi dimana perusahaan 
menggunakan kekuatan yang dimilikinya untuk mengatasi ancaman 
yang dihadapinya. Strategi ST (Strengths – Treats) menunjukkan 
bahwa perusahaan memiliki kekuatan internal yang lebih besar 
dibandingkan dengan kelemahannya. Sedangkan dari sisi eksternal, 
perusahaan memiliki ancaman yang lebih besar dibandingkan dengan 
peluang yang dimilikinya. 

c. Strategi WO 
Strategi ini dibuat berdasarkan kondisi dimana perusahaan 
memanfaatkan peluang yang ada dengan cara meminimalkan 
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kelemahan yang dimilikinya. Strategi WO (Weeaknes – opportunities) 
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki Kelemahan yang lebih 
besar dibandingkan dengan kekuatan internalnya. Sedangkan dari sisi 
eksternal, perusahaan memiliki peluang yang lebih besar dibandingkan 
dengan ancaman yang dihadapinya. 

d. Strategi WT 
Strategi ini dibuat berdasarkan kondisi dimana perusahaan berusaha 
meminimalkan kelemahan yang dimilikinya serta menghindari 
ancaman yang dihadapi. Strategi WO (Weeaknes – opportunities) 
menunjukkan bahwa perusahaan memiliki kelemahan serta ancaman 
yang besar dibandingkan dengan kekuatan dan peluang yang 
dimilikinya. Kondisi ini menggambarkan bahwa perusahaan 
mengambil posisi defensif. 
 
Berikut adalah gambaran kondisi perusahaan dan pilihan strategi yang 

dapat dipilih dalam situasi yang dihadapi perusahaan. 
 

Tabel 1. Situasi Internal dan Eksternal perusahaan  
dan Pilihan Strateginya. 

Situasi Internal Situasi Eksternal Kondisi Alternatif Pilihan Strategi 

S  >  W  (+) O  >  T  (+) S O S  >  O Berkembang Pertumbuhan 
Cepat 

S  <  O Pertumbuhan 
Stabil 

      

S  >  W  (+) O  <  T  (-) S T W  >  T Diversifikasi Konglomerat 

W  <  T Konsentrik 

      

S  <  W  (-) O  >  T  (+) W O S  >  T Stabil Pemeliharaan 
Agresif 

S  <  T Pemeliharaan 
Selektif 

      

S  <  W  (-) O  >  T  (-) W T O  >  W Bertahan Berbenah Diri 

O  <  W Gerilya 
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Tabel di atas menunjukkan situasi yang dihadapi perusahaan dengan 
beberapa alternatif strategi yang dapat dipilih untuk operasional 
perusahaan. Kondisi di atas menjadi gambaran dasar yang akan 
membantu pihak manajemen perusahaan dalam membuat keputusan 
serta kebijakan-kebijakan penting untuk memenangkan persaingan dan 
mempertahankan bisnis perusahaan. 

 

E. RANGKUMAN MATERI 
Perusahaan pada dasarnya memiliki kekuatan dan kelemahannya 

masing-masing. Begitu pula dengan peluang maupun ancaman yang 
dihadapi. Perusahaan juga memiliki posisi dan fase yang berbeda-beda di 
dalam industri yang dimasuki. Perbedaan tersebut akan mempengaruhi 
setiap kebijakan maupun strategi yang dipilih untuk diterapkan. Idealnya 
adalah pilihan strategi hendaknya disesuaikan dengan situasi yang 
dihadapi serta penerapannya memerlukan analisis terhadap berbagai 
informasi internal serta pengukuran terhadap variable eksternal 
perusahaan. Namun demikian, pemahaman terhadap rambu-rambu 
permasalahan bisnis, situasi lingkungan dan model-model penerapan 
strategi, dapat menjadi pedoman untuk menentukan strategi perusahaan, 
khususnya strategi pemasaran dalam berbagai situasi bisnis yang dihadapi. 
 

TUGAS DAN EVALUASI 
1. Jelaskan mengenai situasi lingkungan di dalam bisnis 
2. Uraikan secara rinci mengenai tahapan-tahapan dalam proses strategi 

pemasaran 
3. Bandingkan fase-fase dalam siklus industry 
4. Strategi apa yang harus dikembangkan oleh perusahaan yang memiliki 

posisi sebagai pemimpin pasar jika perusahaan tersebut memiliki 
pengikut pasar yang hamper menyamai posisinya di dalam bisnis 

5. Pilihan strategi apakah yang harus dijalankan pada posisi pasar 
menurun jika dilihat dari kemampuan usaha perusahaan (kekuatan, 
kelemahan, peluang dan ancaman). 
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KONSEP EVALUASI PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Era informasi global telah membawa banyak perusahaan ke dalam 

lingkungan bisnis yang kompleks dan sangat kompetitif. Lingkungan bisnis 
yang dinamis membutuhkan metrik kinerja untuk direksi dan manajemen 
perusahaan, yang dapat menentukan kesehatan dan status perusahaan, 
serta sistem yang dapat memberikan gambaran menyeluruh tentang 
kinerja perusahaan dan implementasi pemasaran perusahaan. Evaluasi 
pemasaran harus melibatkan pemegang saham, dewan direksi, sekretaris 
perusahaan dan pimpinan perusahaan serta tanggung jawab yang terkait 
dengan pelaksanaan perusahaan. 

Evaluasi adalah proses mempertimbangkan nilai dan signifikansi dari 
sesuatu yang sedang dipertimbangkan (evaluasi). Hal yang 
dipertimbangkan dapat berupa orang, objek, aktivitas, situasi, atau entitas 
tertentu. Evaluasi memiliki dua karakteristik. Pertama, evaluasi adalah 
sebuah proses. Artinya, harus memuat berbagai operasi yang harus 
dilakukan dalam mengevaluasi implementasi. Oleh karena itu, evaluasi 
bukanlah hasil atau produk, melainkan rangkaian kegiatan. Evaluasi adalah 
proses pengambilan keputusan berdasarkan hasil evaluasi. Tujuan 
dilaksanakannya evaluasi adalah untuk memperoleh hasil evaluasi yang 
lebih baik, maka pelaksanaan evaluasi harus memperhatikan asas 
kesinambungan, kelengkapan, objektivitas, kolaborasi dan kepraktisan. 

Tindakan dilakukan untuk memberi arti atau nilai pada hal yang 
dievaluasi. Dengan kata lain, evaluasi adalah untuk menentukan penilaian 
tentang sesuatu. Evaluation is concerned with making judgment about 

BAB 11 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Konsep Evaluasi Pemasaran | 197 

thing. Kedua, evaluasi berkaitan dengan pemberian nilai atau makna. 
Artinya, untuk mempertimbangkan apakah sesuatu itu bernilai menurut 
hasil evaluasi. Dengan kata lain, penilaian dapat mengungkapkan kualitas 
yang dinilai. Beradaptasi dan berubah adalah dua hal yang dihadapi setiap 
perusahaan. Kondisi dan keadaan pasar dan ekonomi yang berubah 
mengharuskan perusahaan untuk dapat mengubah arah bila diperlukan. 
Untuk mengubah arah perusahaan dengan benar, perlu dipahami 
bagaimana mengevaluasi efektivitas. 

Tidak semua usaha atau bisnis selalu langsung mendatangkan 
keuntungan besar. Seringkali, ketika Anda baru memulai bisnis, Anda akan 
menemui berbagai kendala yang dapat menghambat penjualan. Kendala 
tersebut bisa Anda jadikan sebagai bahan evaluasi untuk menentukan 
strategi ke depan yang lebih baik. Evaluasi ini dilakukan dengan 
membandingkan rencana awal yang dibuat sebelum memulai usaha 
dengan hasil yang dicapai selama jangka waktu tertentu. Umumnya, 
sebuah bisnis dianggap berhasil jika mampu memenuhi utang, kewajiban 
modal, dan menghasilkan keuntungan dari penjualan. 

 

B. FUNGSI DAN KEGUNAAN KONSEP EVALUASI PEMASARAN 
Evaluasi pemasaran dalam pelaksanaannya bisa dilakukan dalam 

kurun waktu tertentu. Misalnya, kamu bisa melakukan evaluasi setiap 
bulan, setiap 6 bulan, maupun setiap tahun. Jangka waktu evaluasi usaha 
tentunya bisa disesuaikan dengan kebutuhan ataupun jenis usaha yang di 
miliki. Dalam pelaksanaannya, dilakukannya evaluasi memiliki beberapa 
fungsi yang bisa membantu memudahkan dalam mengatur usaha atau 
bisnis yang di jalani. 

Beberapa fungsi evaluasi yang perlu di ketahui. 

 Fungsi selektif, di mana evaluasi bisnis berperan dalam menentukan 
kelayakan suatu aspek. Misalnya, tentukan apakah SDM yang Anda 
miliki perlu ditambah atau dikurangi. 

 Fungsi diagnosa, evaluasi bisnis berperan dalam memahami kekuatan 
dan kelemahan aspek tertentu dari bisnis. Misalnya, memahami 
kekuatan dan kelemahan strategi pemasaran yang telah diterapkan. 

 Fungsi penempatan, evaluasi berperan dalam menentukan 
penempatan terbaik bagi seorang karyawan atau lini bisnis. 
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 Fungsi pengukuran keberhasilan, artinya evaluasi berperan dalam 
mengukur keberhasilan kegiatan yang telah dilaksanakan. 
 
Berdasarkan fungsi evaluasi yang berbeda tersebut, dapat dikatakan 

bahwa evaluasi digunakan untuk meminimalkan risiko kerugian dan 
mengoptimalkan modal yang dimiliki. Jadi, lakukan penilaian untuk 
meningkatkan penjualan dan keuntungan. 

 
TUJUAN EVALUASI 
Setelah menganalisis semua aspek bisnis Anda dan mengetahui 

kelebihan dan kekurangan bisnis yang Anda jalankan saat ini, Anda tentu 
akan memiliki gambaran sejauh mana kesuksesan bisnis atau bisnis yang 
Anda miliki. Jadi, tujuan akhir dari evaluasi adalah untuk mengetahui 
tingkat keberhasilan dan mencari solusi terbaik dari masalah yang 
dihadapi dalam kurun waktu tertentu. Hasil penilaian ini dapat Anda 
gunakan sebagai bahan untuk menyusun strategi guna menentukan arah 
bisnis Anda ke depan. Misalnya, saat ini Anda memiliki usaha memasak 
yang berjualan langsung di kios atau toko. Setelah menghitung uang yang 
telah Anda keluarkan dan target keuntungan yang Anda inginkan, ternyata 
dalam jangka waktu tertentu usaha memasak Anda tidak sesuai harapan. 
Dengan demikian, Anda bisa mengevaluasi berbagai aspek seperti metode 
pemasaran yang Anda terapkan. Anda bisa mencoba cara baru pemasaran 
online untuk memasarkan produk kuliner Anda agar bisa menjangkau 
lebih banyak konsumen. 

Setiap kegiatan yang dilakukan harus memiliki tujuan, serta evaluasi. 
Menurut Arikunto tujuan penilaian ada dua yaitu tujuan umum dan tujuan 
khusus. Sasaran keseluruhan membahas keseluruhan program, sedangkan 
sasaran khusus lebih fokus pada setiap komponen. Menurut Weiss, tujuan 
evaluasi adalah: “The purpose of evaluation research is to measure the 
effect of program against the goals it set out accomplish as a means of 
contributing to subsuquest decision making about the program and 
improving future programming”. 

Selain itu, menurut Crawford tujuan dan atau fungsi evaluasi adalah: 
a. Untuk mengetahui apakah tujuan-tujuan yang telah ditetapkan telah 

tercapai dalam kegiatan. 
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b. Untuk memberikan objektivitas pengamatan terhadap perilaku hasil. 
c. Untuk mengetahui kemampuan dan menentukan kelayakan. 
d. Untuk memberikan umpan balik bagi kegiatan yang dilakukan.  

 
Pada dasarnya tujuan akhir dari evaluasi adalah memberikan 

pertimbangan untuk menentukan/membuat kebijakan tertentu, yang 
dimulai dengan proses pendataan yang sistematis. 

 
Tahapan Evaluasi 
Sebelum memulai evaluasi usaha, ada beberapa langkah yang perlu 

anda pahami agar kegiatan evaluasi bisnis anda berjalan maksimal. 
Tahapan evaluasi adalah sebagai berikut: 
1. Analisis Aspek Pasar 

Tahap evaluasi pertama adalah analisis pasar. Melakukan analisis 
pasar untuk memahami permintaan pasar dan target pasar dari 
produk yang dijual. Pada tahap ini, Anda dapat mengukur seberapa 
besar kemungkinan produk yang Anda jual akan diterima dan dibeli 
oleh konsumen. Untuk itu perlu dilakukan analisa trend permintaan 
pasar dan trend pasar pada saat itu. Misalnya, jika Anda menjual 
produk minuman kemasan, Anda perlu menganalisis jenis dan rasa 
minuman kemasan apa yang sedang diminati dan bagaimana cara 
memasarkannya. 

2. Analisis Teknis 
Tahap selanjutnya adalah technical analysis terkait teknologi yang 
paling sesuai dengan bisnis atau kebutuhan bisnis Anda. Teknologi 
yang dimaksud dalam tahap analisis ini adalah peralatan atau mesin 
yang dibutuhkan dalam proses produksi hingga pemasaran produk. 
Saat memilih jenis teknologi yang tepat, Anda perlu 
mempertimbangkan modal yang Anda miliki, kemampuan sumber 
daya manusia Anda, dan standar kualitas yang diinginkan pelanggan 
Anda. 

3. Analisis Finansial 
Tahap akhir evaluasi adalah analisis finansial. Analisis keuangan 
berkaitan dengan pelaporan laba perusahaan, seperti laporan laba 
rugi dan neraca untuk jangka waktu tertentu. Lakukan analisis 
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keuangan untuk memahami karakteristik dan posisi keuangan bisnis 
Anda, baik posisi keuangan defisit maupun surplus (laba). 
 

C. MODEL-MODEL KONSEP EVALUASI PEMASARAN 
Ada banyak model yang dapat digunakan untuk melakukan kegiatan 

penilaian. Meskipun terdapat beberapa perbedaan antara model-model 
tersebut, namun secara umum model-model tersebut memiliki kesamaan 
dalam mengumpulkan data atau informasi tentang objek yang dinilai 
sebagai bahan pertimbangan oleh pengambil keputusan. 

Dalam evaluasi program, ada 4 macam evaluasi yaitu, evaluasi internal, 
eksternal, formatif dan sumatif. Ada beberapa model yang dapat 
digunakan, yaitu: 
a. Goal Oriented Evaluation Model, dikembangkan oleh Tyler, ini adalah 

proses untuk menentukan seberapa tinggi tujuan pendidikan dapat 
dicapai secara realistis. Model membutuhkan informasi tentang 
perubahan tingkah laku sebelum dan sesudah pembelajaran terjadi. 
Model penilaian berfokus pada pengumpulan informasi yang 
dirancang untuk mengukur pencapaian tujuan kebijakan, program dan 
proyek untuk akuntabilitas dan pengambilan keputusan. 

b. Goal Free Evaluation Model, Model evaluasi yang dikembangkan oleh 
Scriven (1973) adalah evaluasi terhadap efek yang sebenarnya, 
evaluasi terhadap tujuan yang ingin dicapai oleh program. Evaluasi 
tersebut menyoroti bagaimana rencana tersebut diimplementasikan 
dan mendokumentasikan aspek positif dan negatifnya. 

c. Measurement Model, Gagasan R. Thorndike dan RL Ebel. Model 
pengukuran dalam pendidikan digunakan untuk mengungkapkan 
perbedaan individu dan kelompok dalam kemampuan, minat, dan 
sikap. Model menggunakan metode penilaian referensi normatif. 

d. Model Formatif vs Sumatif, model ini dikembangkan oleh Scriven 
(1967). Terhadap program dapat dibedakan menjadi dua: 

 Evaluasi formatif, Proses penyediaan dan penggunaan informasi 
sebagai dasar pengambilan keputusan untuk meningkatkan 
kualitas suatu produk atau program pembelajaran.  

 Evaluasi sumatif, Evaluasi dilakukan setelah proyek selesai, untuk 
kepentingan orang eksternal atau pembuat keputusan.  
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e. Responsive Evaluation Model, dikembangkan oleh Stake. 
Dikembangkan oleh Taruhan. Model ini menekankan pendekatan 
naturalistik kualitatif. Penilaian ini untuk memberi makna atau 
menggambarkan realitas dari perspektif yang berbeda dari mereka 
yang terlibat, tertarik dan tertarik. Tujuan penilaian ini adalah untuk 
memahami semua komponen program dari perspektif yang berbeda. 

f. CSE-UCLA Evaluation Model, menekankan pada “kapan” evaluasi 
dilakukan. Evaluasi model diusulkan oleh Alkin pada tahun 1969. Alkin 
mendefinisikan evaluasi sebagai proses menentukan keputusan, 
memilih informasi yang benar, mengumpulkan dan menganalisisnya.  

g. CIPP Evaluation Model, Dikembangkan oleh Stufflebeam, evaluasi 
adalah proses menggambarkan, memperoleh, dan menyajikan 
informasi yang membantu mengevaluasi alternatif keputusan. 
 
Model evaluasi ini adalah model yang paling banyak dikenal, 

dikembangkan oleh Stufflebeam. CIPP merupakan singkatan dari huruf 
awal 4 buah kata, yaitu: Context, Input, Process, dan product. 
a. Context Evaluation (evaluasi terhadap konteks) 

Evaluasi konteks mencoba untuk menggambarkan dan merinci 
lingkungan, kebutuhan yang tidak terpenuhi, layanan populasi dan 
sampel, dan tujuan proyek. Penilaian konteks melibatkan 
penggambaran konteks proyek yang sedang dievaluasi, memberikan 
perkiraan kebutuhan dan tujuan proyek, mengidentifikasi tujuan 
proyek, dan menentukan sejauh mana proposal tersebut secara 
memadai menanggapi kebutuhan yang diidentifikasi. 

b. Input Evaluation (evaluasi terhadap masukan) 
Evaluasi input memberikan informasi tentang input yang dipilih, 
kekuatan dan kelemahan, strategi dan desain untuk mencapai tujuan. 
Tujuan dilakukannya evaluasi masukan adalah untuk dapat menilai 
relevansi rancangan proyek, strategi yang dipilih, prosedur, sumber 
daya berupa manusia atau infrastruktur yang dibutuhkan untuk 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Singkatnya, input adalah 
model untuk menentukan bagaimana menggunakan sumber daya 
yang ada untuk mencapai suatu tujuan, pada dasarnya memberikan 
informasi apakah akan mencari bantuan dari orang lain. 
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c. Proses Evaluation (evaluasi terhadap proses) 
Evaluasi ini dilakukan untuk mengevaluasi proses yang telah dilakukan 
sesuai dengan rencana yang telah ditetapkan. Evaluasi berfokus pada 
keefektifan program, melibatkan interaksi langsung antara klien dan 
staf garis depan, yang penting untuk mencapai tujuan program, 
bagaimana bantuan diimplementasikan, dan kebijakan lembaga. 
Dalam model ini, perhatian difokuskan pada kegiatan “apa” yang 
dilakukan dalam program, “siapa” yang bertanggung jawab atas 
program tersebut, dan “kapan” kegiatan akan selesai. Juga dalam 
model ini, perhatian difokuskan pada sejauh mana kegiatan yang 
dilakukan dalam proyek dilakukan sesuai rencana. 

d. Product Evaluation (evaluasi terhadap hasil) 
Evaluasi produk termasuk mengidentifikasi dan menilai dampak umum 
dan khusus dari suatu program, mengukur dampak yang diharapkan, 
mengidentifikasi dampak yang tidak terduga, memperkirakan 
kekuatan dan kelemahan program, dan mengukur efektivitas program. 
Pada tahap ini perhatian difokuskan pada hal-hal yang menunjukkan 
perubahan yang telah terjadi. 
 

D. CARA MELAKUKAN KONSEP EVALUASI PEMASARAN 
Penting untuk mengevaluasi pemasaran atau strategi pemasaran 

untuk membandingkan tujuan dengan pencapaian yang direncanakan. 
Anda bisa mengetahuinya dengan melihat aktivitas mana yang berhasil, 
mana yang perlu diperbaiki, dan mana yang perlu diganti. 
1. Membuat rencana evaluasi 

Hasil evaluasi pemasaran harus dapat meningkatkan kinerja kegiatan 
penjualan di masa yang akan datang. Untuk melakukan ini, Anda harus 
dapat mengidentifikasi peluang dan masalah sehingga dapat 
dimasukkan dalam evaluasi pemasaran atau strategi pemasaran. 
Perubahan besar dalam fokus bisnis, seperti mengembangkan produk 
baru, memasuki pasar sasaran baru, atau memperoleh pangsa pasar 
dari pesaing, memerlukan penilaian pemasaran atau strategi 
pemasaran yang cukup rinci. Oleh karena itu, Anda perlu 
mengevaluasi pemasaran atau strategi pemasaran Anda setidaknya 
setahun sekali. Ini tidak hanya akan mengidentifikasi peluang bisnis 
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Anda, tetapi juga akan mengungkapkan beberapa titik buta yang 
dapat mencegah Anda mencapai tujuan pemasaran bisnis Anda. 

2. Menentukan kriteria pengukuran 
Saat mengevaluasi pemasaran atau mengembangkan strategi 
pemasaran, sangat penting untuk mengidentifikasi ukuran kinerja 
untuk mendapatkan metrik yang disepakati bersama. Saat 
menentukan pemasaran atau strategi pemasaran, penentuan 
informasi yang dibutuhkan untuk pengambilan keputusan merupakan 
hal yang penting dan memerlukan perhatian manajemen puncak. 

Berikut ini adalah beberapa indikator yang perlu di evaluasi dalam 
pemasaran: 
a. ROI 

Pengembalian investasi selalu menjadi fokus utama dari strategi 
pemasaran yang diterapkan. Anda harus mengetahui biaya yang 
dihasilkan oleh setiap kampanye pemasaran, terutama nilai 
penjualan yang dihasilkan oleh setiap kampanye. Alangkah 
baiknya jika Anda dapat mengetahui secara spesifik setiap 
kampanye pemasaran yang Anda jalankan, karena Anda akan tahu 
persis kampanye mana yang berhasil dan mana yang tidak. 

b. Nilai Penjualan 
Membaca angka adalah cara tercepat dan paling mendasar untuk 
menentukan apakah pemasaran atau strategi pemasaran Anda 
berhasil. Misalnya, jika total penjualan dari 1 Juni hingga 1 
Desember tahun lalu adalah Rp 100.000.000 dan total penjualan 
pada semester pertama tahun ini adalah Rp 150.000.000, Anda 
dapat menyimpulkan bahwa strategi pemasaran yang Anda 
terapkan berhasil Efek positif. Tentu saja, Anda juga harus berpikir 
untuk menaikkan harga atau memperluas tenaga penjualan Anda, 
tetapi secara kasar, Anda dapat mengatakan bahwa Anda 
melakukan lebih banyak penjualan daripada tahun lalu. 

c. Jangkauan Pemasaran 
Jika Anda telah berhasil memperluas pemasaran produk dan 
layanan bisnis Anda, pemasaran atau strategi pemasaran Anda 
kemungkinan besar akan disalahkan. Kampanye pemasaran 
memasuki wilayah baru, baik melalui rujukan pelanggan atau 
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pertumbuhan penjualan organik, menunjukkan kesuksesan produk 
dan pesan pemasaran yang efektif. Peningkatan anggaran 
pemasaran adalah tanda lain bahwa strategi pemasaran berjalan 
dengan baik dan didukung oleh perusahaan. 

d. Tanggapan Pihak Lain 
Anda juga perlu mendapatkan umpan balik, pendapat, dan umpan 
balik dari pihak-pihak yang berkepentingan yang terlibat dalam 
pemasaran atau strategi pemasaran Anda melalui survei offline 
dan online. 

 
Konsep Balanced Scorecard (BSC) yang dikemukakan oleh Kaplan dan 

Norton terdiri dari dua indikator utama, lagging indicator dan leading 
indicator. Indikator lagging adalah indikator kinerja, indikator yang 
teridentifikasi setelah sesuatu terjadi dan dapat memberikan informasi 
tentang keberadaan perusahaan dan apa yang seharusnya dilakukan 
perusahaan. Berikut penjelasan dari empat sudut pandang: 
1. Perspektif Keuangan (Financial Perspective) 

Perspektif keuangan menguraikan apakah perencanaan dan 
pelaksanaan strategis mempengaruhi tujuan utama perusahaan. 
Untuk organisasi nirlaba, indikator yang digunakan untuk evaluasi 
keuangan meliputi: laba, pendapatan, biaya, penggunaan aset, dll. 

2. Perspektif Pelanggan (Customer Perspective) 
Pandangan ini memberi gambaran kepada perusahaan tentang 
pentingnya perspektif pelanggan sebagai pendorong kinerja keuangan 
perusahaan. Dari perspektif ini, Balanced Scorecard mengukur: pangsa 
pasar, retensi pelanggan, akuisisi pelanggan, kepuasan pelanggan, dll. 

3. Perspektif Proses Bisnis Internal (Internal Business Process) 
Perspektif ini mencakup serangkaian proses atau aktivitas yang harus 
dilakukan perusahaan untuk mencapai tujuannya dari perspektif 
pelanggan dan perspektif keuangan, seperti mengembangkan produk 
baru, meningkatkan kapasitas produksi, membangun jaringan bisnis 
baru, dan memperkuat kerja sama dengan pelanggan. Pihak ketiga, dll. 
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4. Perspektif Pembelajaran dan Pertumbuhan (Learning and Growth 
Perspective) 
Perspektif ini mengidentifikasi hal-hal yang harus disiapkan organisasi 
untuk menjalankan fungsi proses bisnis secara optimal, seperti: 
menyiapkan sumber daya manusia yang berkualitas, mengembangkan 
infrastruktur pendukung yang diperlukan (teknologi, informasi, dll), 
mengembangkan budaya organisasi. 
 

E. LANGKAH-LANGKAH MELAKUKAN EVALUASI PEMASARAN 
Proses evaluasi biasanya memiliki tahapan tersendiri. Meski tidak 

identik, yang lebih penting adalah prosesnya sesuai dengan fungsi evaluasi 
itu sendiri. Tahap evaluasi yang umum digunakan dijelaskan di bawah ini. 
a. Putuskan apa yang akan dievaluasi. Dalam bidang apapun, apapun 

yang dapat dievaluasi, dapat mengacu pada suatu program kerja. Ada 
banyak aspek yang bisa dan harus dinilai. Namun, umumnya yang di 
prioritaskan untuk dievaluasi adalah hal-hal yang menjadi key success 
factors nya. 

b. Merancang (design) kegiatan penilaian. Sebelum melakukan evaluasi, 
desain evaluasi harus ditentukan terlebih dahulu, data apa saja yang 
dibutuhkan, tahapan kerja apa saja yang telah dilalui, siapa saja yang 
terlibat, dan konten apa saja yang dihasilkan. 

c. Pengumpulan data. Berdasarkan rancangan yang telah disusun, 
pendataan dapat dilakukan secara efektif dan efisien, yakni sesuai 
kaidah keilmuan yang berlaku, sesuai kebutuhan dan kemampuan.  

d. Pemrosesan dan analisis data. Setelah data dikumpulkan, kemudian 
dikelompokkan sehingga dapat dianalisis menggunakan alat analisis 
yang tepat untuk mendapatkan fakta yang solid. Selanjutnya, 
bandingkan fakta dan ekspektasi/rencana untuk menciptakan 
kesenjangan. Dari hasil evaluasi tersebut, besaran gap akan 
disesuaikan dengan beberapa tolak ukur. 

e. Pelaporan hasil evaluasi. Agar hasil evaluasi dapat digunakan oleh 
pihak yang berkepentingan, hasil evaluasi harus didokumentasikan 
secara tertulis.  
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Langkah-langkah melakukan konsep evaluasi pemasaran adalah 
sebagai berikut: 
1. Konsistensi 

Pada tahap awal, perlu untuk menilai konsistensi. Harus dipastikan 
bahwa tidak ada konflik antara kebijakan dan tujuan pemasaran yang 
dinyatakan. Di sini Anda perlu menentukan dua hal penting. Yang 
pertama adalah operasi internal perusahaan, termasuk pengadaan, 
pemasaran, penjualan, operasi, dan layanan sesuai dengan alokasi 
sumber daya. Kedua, fungsi internal juga konsisten dengan tujuan 
ekonomi pasar dan tujuan perusahaan. 

2. Memperbaiki tolok ukur kinerja 
Dalam menetapkan tolok ukur, pertanyaan yang dihadapi ahli strategi 
meliputi: tolok ukur apa yang harus ditetapkan, bagaimana 
menetapkannya, dan bagaimana mengungkapkannya? Untuk 
menentukan aspek konfigurasi, penting untuk menemukan 
persyaratan khusus untuk melakukan tugas utama. Indikator kinerja 
yang paling baik mengidentifikasi dan mengungkapkan kebutuhan 
khusus kemudian dapat diidentifikasi untuk evaluasi. Organisasi dapat 
menggunakan kriteria kuantitatif dan kualitatif dalam penilaian kinerja 
mereka secara keseluruhan. Standar kuantitatif termasuk laba bersih, 
laba atas investasi, laba per saham, biaya produksi, tingkat perputaran, 
dll. Faktor kualitatif termasuk penilaian subyektif atas keterampilan 
dan kemampuan, pengambilan risiko, fleksibilitas, dll. 

3. Pengukuran kinerja 
Kinerja normal adalah ukuran dibandingkan dengan kinerja aktual. 
Sistem pelaporan dan komunikasi membantu mengukur kinerja. Ketika 
cara yang tepat untuk mengukur kinerja tersedia dan standar 
ditetapkan, evaluasi menjadi lebih mudah. Namun, berbagai faktor 
seperti masukan dari regulator sulit untuk diukur. Demikian pula, 
terkadang sulit untuk mengukur kinerja departemen terhadap kinerja 
individu. Oleh karena itu, variabel objektif harus ditetapkan untuk 
mengukur kinerja. Pengukuran harus dilakukan pada waktu yang tepat, 
jika tidak penilaian tidak akan mencapai tujuannya. Laporan keuangan 
tahunan harus disiapkan untuk mengukur kinerja, dan laporan 
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keuangan seperti neraca, laporan laba rugi, dll harus disiapkan setiap 
tahun. 

4. Analisis varians 
Saat mengukur kinerja aktual dan membandingkannya dengan kinerja 
standar, mungkin terdapat perbedaan yang perlu dianalisis. Strategi 
harus menentukan toleransi untuk penyimpangan antara kinerja 
aktual dan standar yang dapat diterima. Bias positif menunjukkan 
kinerja yang lebih baik, tetapi sangat tidak biasa untuk selalu melebihi 
target. Penyimpangan negatif mengkhawatirkan karena menunjukkan 
kurangnya kinerja. Dalam kasus seperti itu, ahli strategi harus 
menemukan penyebab penyimpangan dan mengambil tindakan 
korektif untuk mengatasinya. 

5. Mengambil Tindakan korektif 
Ketika perbedaan kinerja ditemukan, penting untuk merencanakan 
tindakan korektif. Ketika kinerja secara konsisten lebih rendah dari 
yang diharapkan, ahli strategi harus melakukan analisis rinci terhadap 
faktor-faktor yang mempengaruhi kinerja. Jika ahli strategi 
menentukan bahwa potensi organisasi tidak memenuhi persyaratan 
kinerja, standarnya harus diturunkan. Tindakan korektif yang jarang 
dan drastis lainnya adalah penyesuaian strategis, yang mengharuskan 
kembali ke proses manajemen, reformasi perencanaan mengingat 
tren baru dalam alokasi sumber daya, dan cara selanjutnya untuk 
kembali ke titik awal proses manajemen. 

6. Kesesuaian 
Penting untuk dipahami bahwa kemampuan bisnis untuk beradaptasi 
dengan kondisi pasar tidak boleh dianggap remeh. Karena 
mempengaruhi efektifitas strategi yang pada akhirnya mempengaruhi 
pencapaian tujuan perusahaan. Oleh karena itu, perlu untuk menilai 
penerapan pasar, baik secara lokal maupun di wilayah yang lebih luas. 
Minimal, itu harus memastikan hal-hal seperti: siapa dan di mana 
pelanggan potensial diizinkan untuk ada, kekuatan ekonomi yang 
dominan di pasar bisnis, mengarahkan pembelian 
pelanggan/konsumen dan pembatasan yang berlaku untuk 
penyesuaian perusahaan. 
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Evaluasi bisa menjadi proses yang kompleks dan sensitif. Terlalu 
banyak ulasan kinerja bisa sangat mahal. Evaluasi sangat penting untuk 
memastikan tercapainya tujuan yang telah ditetapkan. 
1. Kegiatan evaluasi 

Tinjau dasar bisnis/perusahaan, membandingkan hasil yang 
diharapkan dengan kenyataan, dan mengambil tindakan korektif 
untuk memastikan kinerja sejalan dengan rencana.  

2. Kriteria evaluasi 
Koherensi; seharusnya tidak ada tujuan dan pedoman yang saling 
bertentangan. Kebijaksanaan; seharusnya tidak membebani sumber 
daya yang ada atau membuat sub problem yang sulit diselesaikan. 
Menerapkan berarti bahwa program harus mempertimbangkan tren 
dan setiap tren saat mengevaluasi. 

3. Alasan perlunya evaluasi 
Semakin kompleks masalah lingkungan, semakin sulit memprediksi 
masa depan organisasi. Mari kita mempersingkat waktu yang bisa 
direncanakan dengan tepat. 

4. Proses evaluasi 
Evaluasi dirancang untuk mempertanyakan harapan dan asumsi 
manajer, memulai peninjauan tujuan dan nilai, dan mendorong 
kreativitas dalam menghasilkan alternatif dan mengembangkan 
kriteria evaluasi. 
 
Adapun hal-hal yang ingin dievaluasi antara lain: 

1. Pencapaian penjualan 
Sasaran penjualan mungkin merupakan ukuran paling akurat untuk 
menentukan keberhasilan strategi bisnis. Profitabilitas perusahaan 
dan margin keuntungan. Saat memperkirakan margin keuntungan, 
selisih nilai penjualan dibagi dengan volume penjualan setelah 
dikurangi biaya operasional. Hingga akhirnya menemukan 
perbandingan omzet dan modal perusahaan. 

2. Pangsa pasar 
Dengan menganalisis pangsa pasar, pengusaha dapat memahami 
kendali perusahaan atas pasar. Hitung ukuran perusahaan dan 
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bandingkan dengan ukuran pasar menggunakan berbagai perkiraan 
seperti penjualan, volume, dan jumlah pelanggan. 

3. Likuiditas perusahaan 
Likuiditas perusahaan, yang merupakan perkiraan minat dan 
permintaan konsumen terhadap suatu produk, dan kemampuan 
perusahaan untuk memenuhi persediaan produknya. 

4. Solvabilitas perusahaan 
Hal ini sama pentingnya karena berkaitan dengan kesehatan keuangan 
perusahaan. Terutama terkait dengan keberadaan utang kreditur. 
Penilaian ini memudahkan perusahaan untuk mengetahui besarnya 
pembiayaan yang akan dipinjam dan kemampuan perusahaan untuk 
mengembalikan pinjaman tersebut. 
 

F. RANGKUMAN MATERI 
Evaluasi dapat dilakukan secara rutin atau sesekali. Biasanya penilaian 

ini dapat dilakukan dengan menentukan jangka waktu tertentu yang 
diinginkan. Misalnya, Anda dapat mengevaluasi bisnis Anda setiap tiga 
bulan dan setiap tahun. Kegiatan penilaian bisnis yang rutin dan 
berkelanjutan dapat membantu Anda mengukur kesuksesan bisnis dengan 
lebih mudah. Selain itu, evaluasi juga dapat dilakukan secara insidentil 
atau di luar waktu rutin yang telah ditetapkan. Penilaian tambahan sering 
dilakukan dalam hal terjadi masalah atau hambatan besar yang 
berdampak signifikan pada kegiatan bisnis yang sedang berlangsung. 
Misalnya, harga bahan baku yang dibutuhkan untuk usaha meningkat 
secara signifikan, yang berdampak pada biaya modal dan operasional. 
Sehingga, penilaian dapat dilakukan untuk mengelola dan menyesuaikan 
perubahan tersebut. Yaitu menjelaskan evaluasi dari pengertian, fungsi, 
kegunaan, tujuan dan tahapan. Peran penting evaluasi dalam keberhasilan 
menjalankan bisnis membuat jenis kegiatan evaluasi ini tidak dapat 
diabaikan. Tentunya Anda ingin bisnis yang Anda jalankan mampu 
mencapai tujuan jangka pendek dan jangka panjang Anda, serta 
meminimalisir resiko dan kegagalan bisnis yang Anda jalankan. Karenanya, 
Anda dapat mulai menyusun tahapan evaluasi bisnis Anda dari awal untuk 
membantu Anda menghadapi persaingan di pasar dengan lebih mudah. 
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TUGAS DAN EVALUASI 
1. Bagaimana anda bisa menerapkan evaluasi dan memilih aspek 

pemasaran yang sesuai kondisi pasar? 
2. Sebutkan dan jelaskan model-model evaluasi pemasaran? 
3. Sebutkan dan jelaskan fungsi-fungsi evaluasi pemasaran? 
4. Sebutkan dan jelaskan tahapan evaluasi pemasaran? 
5. Sebutkan dan jelaskan beberapa indikator yang perlu di evaluasi 

dalam strategi marketing? 
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BIAYA PEMASARAN 

 
 

A. PENGERTIAN BIAYA PEMASARAN 
Membangun bisnis membutuhkan berbagai sumber daya, baik materi 

maupun non materi. Sumber daya material, seperti modal wajib 
diperlukan. Namun pada kenyataannya tidak semua perusahaan atau 
pengusaha menyadari hal tersebut, kecuali mereka yang sudah besar dan 
memiliki jangkauan pasar yang luas. Biaya pemasaran adalah semua biaya 
yang dikeluarkan oleh perusahaan atau pengusaha (skala kecil) dalam 
memasarkan, memperkenalkan, menjangkau banyak orang dan menjual 
produknya serta mengembangkan dan mempromosikan merknya 
(branding). 

Biaya Pemasaran menurut Mulyadi (2009) biaya-biaya yang 
dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar. Sedangkan biaya pemasaran 
dalam arti luas adalah biaya-biaya yang terjadi sejak saat produk selesai 
diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai dengan produk tersebut 
diubah kembali dalam bentuk uang tunai.  

Indikator Biaya Pemasaran Menurut (Fandi Tjiptono, dkk, 2009), 
indikator-indikator biaya pemasaran yaitu:  
1. Biaya Periklanan (advertising)  
2. Biaya Promosi Penjualan (sales promotion)  
3. Biaya Publisitas  
4. Biaya Personal Selling  

 
 

BAB 12 
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Biaya pemasaran juga sering disebut biaya periklanan atau advertising 
cost. Mengutip Investopedia, biaya pemasaran adalah biaya yang 
berkaitan dengan kegiatan mempromosikan suatu industri, entitas, merek, 
produk atau jasa. Jadi yang diperkenalkan bukan hanya apa yang dijual, 
tapi juga siapa yang menjualnya. Hal ini tentu saja sangat penting bagi 
perusahaan baru. Oleh karena itu, penentuan dan pengalokasian biaya 
penganggaran pemasaran menjadi penting jika perusahaan ingin 
berkembang dan menjangkau khalayak yang lebih luas. Mengapa ada 
biaya pemasaran? Tentu karena tidak ada produk yang langsung dikenal 
oleh konsumen. Informasi yang jelas harus diberikan. Mulai dari fungsi dan 
keunggulan dibanding produk lain, hingga harga dan cara 
mendapatkannya. 

Biaya pemasaran tidak sama atau sangat berbeda dengan biaya 
produksi dalam hal fleksibilitas. Jika biaya produksi terbilang konstan alias 
kaku, maka biaya pemasaran kebalikannya. Biaya pemasaran antara satu 
perusahaan dengan perusahaan lainnya bisa saja sangat berbeda 
meskipun bergerak dalam bidang yang sama. Selain itu, juga tidak ada 
standar persentase biaya pemasaran. Semua dikembalikan ke pembuatnya. 
Mereka bisa menganggarkan biaya pemasaran yang besar atau sebaliknya. 

 

B. BIAYA PEMASARAN MENURUT FUNGSI PEMASARAN DAN 
BUDGET PEMASARAN 

a. Menurut Fungsi Pemasaran  
Biaya pemasaran juga dapat diklasifikasikan menurut fungsi atau 

aktivitas pemasaran. Menurut fungsi pemasaran, biaya pemasaran 
diklasifikasikan sebagai berikut. 
1. Fungsi Penjualan, yaitu kegiatan untuk memenuhi pesanan yang 

diterima dari pelanggan. Biaya fungsi penjualan terdiri dari: gaji 
karyawan bagian penjualan, biaya penyusutan kantor dan biaya sewa 
kantor. 

2. Fungsi periklanan, yang terdiri dari perencanaan dan pelaksanaan 
kegiatan perolehan pesanan melalui kegiatan periklanan dan promosi, 
terdiri dari: gaji pegawai periklanan, periklanan, pameran, promosi, 
contoh produk (cost of sample). 
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3. Fungsi pergudangan, yang terdiri dari penyimpanan produk jadi yang 
siap dijual, seperti: Biaya fungsi pergudangan terdiri dari: gaji pegawai 
gudang, biaya penyusutan gudang, dan biaya sewa gudang. 

4. Fungsi Pengemasan dan Pengiriman terdiri dari kegiatan pengemasan 
produk dan pengiriman produk ke pembeli. Biaya fungsi pengemasan 
dan pengiriman terdiri dari biaya-biaya berikut: karyawan 
pengemasan dan pengiriman, bahan untuk pengemasan, pengiriman, 
penyusutan kendaraan, operasi kendaraan 

5. Fungsi Kredit dan Penagihan terdiri dari memantau kemampuan 
keuangan pelanggan dan menagih piutang dari pelanggan. Biaya 
fungsi kredit dan penagihan terdiri dari gaji karyawan di departemen 
penagihan, kerugian piutang, pemotongan tunai. 

6. Fungsi akuntansi pemasaran terdiri dari kegiatan penagihan dan 
pemeliharaan catatan akuntansi penjualan. Biaya fungsi pemasaran 
terdiri dari: Gaji karyawan fungsi akuntansi pemasaran Beban kantor. 
 

b. Menurut Anggaran Pemasaran 
Jenis Biaya Pemasaran Pada dasarnya jenis anggaran pemasaran 

dibagi menjadi dua berdasarkan jenisnya. Yakni biaya tetap (fixed cost) 
dan biaya variabel (variable cost). Seperti biaya bisnis, kedua jenis 
pembiayaan ini memiliki karakteristik yang berbeda. Keduanya juga 
memiliki kelebihan dan kekurangan masing-masing dalam penerapannya. 
1. Biaya Pemasaran Tetap (Fixed Costs) Seperti namanya, ini adalah biaya 

pemasaran yang bersifat tetap dan hanya digunakan dalam kegiatan 
pemasaran. Dengan demikian, biaya ini akan terpusat pada 
kelangsungan kegiatan pemasaran. Contohnya adalah biaya untuk 
melakukan kampanye pemasaran atau kampanye pemasaran 
(pemasaran digital dan pemasaran tradisional), biaya iklan atau 
kampanye periklanan, biaya promosi di berbagai saluran dan media 
pemasaran, dan biaya distribusi. 

2. Biaya Pemasaran Variabel Di sisi lain, biaya variabel adalah biaya yang 
berfluktuasi atau selalu berubah sesuai dengan keadaan. Jadi biaya 
pemasaran ini tidak dapat diprediksi oleh perusahaan, tetapi masih 
dapat direncanakan. Biasanya, biaya ini terkait erat dengan lingkungan 
bisnis 
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C. JENIS BIAYA MARKETING DAN CARA MENENTUKAN BIAYA 
PEMASARAN 

a. Jenis Biaya Marketing  
Berdasarkan jenisnya, jenis biaya pemasaran dibedakan menjadi dua, 

yaitu biaya tetap dan biaya variabel. Masing-masing memiliki kelebihan 
dan kekurangan masing-masing. 
1. Biaya Pemasaran Tetap 

Biaya ini disebut juga dengan biaya pemasaran tetap, artinya biaya 
yang selalu tetap dan digunakan untuk kegiatan pemasaran saja. . Jadi, 
yang termasuk dalam biaya tetap pemasaran adalah biaya tenaga 
penjualan, kampanye periklanan, biaya promosi penjualan dan biaya 
distribusi 

2. Biaya Pemasaran Variabel 
Biaya ini selalu berubah setiap periodenya dan sebagian besar tidak 
dapat diprediksi, namun kita dapat merencanakan biaya yang akan 
timbul bila hal ini terjadi. Biaya variabel biasanya sangat erat 
kaitannya dengan target dan bonus untuk setiap departemen yang 
memiliki target penjualan yang besar. Contoh biaya variabel 
pemasaran termasuk biaya komisi penjualan oleh tim perwakilan 
penjualan, biaya pemberian bonus penjualan kepada karyawan dan 
biaya penghargaan lainnya, seperti biaya penggantian terkait promosi 
atau penjualan. 
 

b. Cara Menentukan Biaya Pemasaran 
Dalam menentukan biaya pemasaran sendiri tidak ada patokan dalam 

menentukannya, hal ini tergantung pada masing-masing perusahaan dan 
target yang ingin dicapai. Namun, ada cara singkat yang mungkin bisa 
digunakan untuk menentukannya. 
1. Melihat Pesaing 

Amati apa yang dilakukan pesaing dengan jenis bisnis yang sama. 
Biaya pemasaran dapat dilihat dengan melihat apa yang dilakukan 
pesaing dan memperkirakan biaya apa yang dilakukan pesaing. 
Alangkah baiknya, jika Anda ingin bersaing, Anda harus melakukan 
lebih dari apa yang telah dilakukan pesaing. Itu bisa menjadi cara 
termudah untuk menjadi kompetitif. 
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2. Melihat Penjualan 
Cara kedua adalah dengan melihat posisi keuangan internal. Dengan 
mengetahui hal tersebut maka akan lebih aman dalam menentukan 
biaya pemasaran. Hal ini karena Anda tetap bisa membayar karyawan 
dan dana yang masuk bisa digunakan untuk memutar bisnis di 
dalamnya. 

3. Menggunakan Biaya Tetap 
Seperti yang sudah dijelaskan di atas, biaya tetap adalah biaya yang 
tidak berubah dari bulan ke bulan untuk biaya yang digunakan untuk 
pemasaran. Nah, dengan menentukan biaya pemasaran yang sama 
setiap bulannya, maka akan mudah untuk mengaturnya dan tentunya 
tidak memikirkan biaya yang akan meningkat secara tiba-tiba karena 
sudah dialokasikan secara tetap. Kekurangannya terkadang penjualan 
akan naik, namun untuk kecepatan kenaikannya lambat karena tidak 
didukung dengan biaya yang bisa naik juga. Biaya tetap seperti ini 
banyak digunakan oleh perusahaan kecil atau UMKM dengan modal 
yang minim. 

4. Perencanaan dari Awal 
Cara yang paling aman adalah merencanakan sejak awal kebutuhan 
biaya pemasaran dan kegiatan yang akan dilakukan. Biaya dan target 
selalu dievaluasi setiap bulannya, sehingga dapat menghasilkan 
kondisi yang stabil dan juga meningkatkan kecepatan penjualan. 
 

D. KARAKTERISTIK BIAYA PEMASARAN 
Karakteristik biaya marketing dapat dilihat dari beberapa aspek 

sebagai berikut: 
1. Berbagai Kegiatan 

Berbagai macam kegiatan pemasaran dilakukan oleh perusahaan 
dalam memasarkan produknya, sehingga perusahaan dengan produk 
yang sejenis, tidak serta merta menempuh cara pemasaran yang sama. 
Hal ini sangat berbeda dengan kegiatan produksi, dalam menghasilkan 
produk umumnya digunakan bahan baku, mesin dan cara produksi 
yang sama dari waktu ke waktu. Hal ini memungkinkan dilakukannya 
perbandingan biaya produksi antara perusahaan sejenis. Ini adalah 
kasus dengan kegiatan pemasaran produk, yang sangat bervariasi 
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bahkan di dalam perusahaan sejenis. Sehingga relatif sulit untuk 
membuat perbandingan biaya pemasaran antara perusahaan yang 
satu dengan yang lain. 

2. Perubahan yang Cepat 
Kegiatan pemasaran seringkali mengalami perubahan sesuai dengan 
tuntutan perubahan kondisi pasar. Selain adanya berbagai metode 
pemasaran, metode pemasaran seringkali berubah menyesuaikan 
dengan kondisi pasar yang berubah. Karena adanya perubahan 
kebutuhan konsumen yang menginginkan pelayanan yang cepat, suatu 
perusahaan dapat mengubah saluran distribusi bisnisnya yang selama 
ini digunakan. Demikian juga kegiatan perusahaan yang bersaing akan 
berpengaruh terhadap metode pemasaran yang digunakan oleh suatu 
perusahaan. 

3. Berurusan dengan Konsumen 
Kegiatan pemasaran berhubungan dengan konsumen yang merupakan 
variabel yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan. Manajemen 
perusahaan dapat mengendalikan biaya tenaga kerja, biaya bahan 
baku, jam kerja dan jumlah mesin yang digunakan. Tapi tidak ada yang 
bisa mengatakan apa yang akan dilakukan konsumen. Dalam kegiatan 
produksi, efisiensi diukur dengan melihat besarnya biaya yang dapat 
dihemat untuk setiap unit produk yang dihasilkan. Sebaliknya, dalam 
kegiatan pemasaran distribusi, peningkatan volume penjualan 
merupakan ukuran efisiensi. Walaupun tidak setiap peningkatan 
volume penjualan diikuti dengan peningkatan keuntungan. 

4. Jenis Biaya 
Dalam biaya pemasaran terdapat biaya tidak langsung dan biaya 
gabungan yang lebih sulit dipecahkan, jika dibandingkan dengan yang 
terdapat pada biaya produksi. Jika suatu perusahaan menjual berbagai 
macam produk dengan metode distribusi yang berbeda di berbagai 
wilayah pemasaran, maka akan menimbulkan masalah joint costing 
yang kompleks. 
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E. METODE ANALISIS BIAYA PEMASARAN 
Tujuan analisis biaya pemasaran adalah untuk menentukan harga 

pokok produk, pengendalian biaya, merencanakan dan mengarahkan 
kegiatan pemasaran. 

Cara melakukan analisis biaya pemasaran dapat diklasifikasikan 
menjadi 3, yaitu: 
1. Analisis Biaya Pemasaran Menurut Jenis Biaya 

Dalam metode analisis ini, biaya pemasaran dirinci menurut jenis 
biaya pemasaran seperti: gaji, biaya iklan, biaya perjalanan, biaya 
penyusutan peralatan kantor, biaya pengoperasian dan pemeliharaan 
kendaraan. Dengan analisis tersebut, manajemen perusahaan dapat 
mengetahui rincian jenis-jenis biaya pemasaran. tidak dapat 
memperoleh informasi tentang biaya yang telah dikeluarkan untuk 
melakukan kegiatan pemasaran tertentu. Kemampuan setiap produk 
yang dijual untuk menghasilkan keuntungan, cara penjualan dilakukan 
dan kemampuan menghasilkan keuntungan untuk setiap wilayah 
pemasaran. 

2. Analisis Biaya Pemasaran Menurut Fungsi Pemasaran 
Fungsi pemasaran merupakan kegiatan pemasaran yang memerlukan 
biaya. Analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran bertujuan 
untuk mengendalikan biaya dan untuk analisis biaya pemasaran 
menurut upaya pemasaran. 
Langkah-langkah analisis biaya pemasaran menurut fungsi pemasaran 
adalah sebagai berikut: 
a. Tentukan dengan jelas fungsi pemasaran sehingga manajer yang 

bertanggung jawab untuk menjalankan fungsi tersebut dapat 
diidentifikasi. Contoh pembagian fungsi dalam kegiatan 
pemasaran adalah sebagai berikut: fungsi penjualan, periklanan, 
pergudangan, pengemasan dan pengiriman, kredit dan penagihan, 
fungsi akuntansi pemasaran 

b. Mengklasifikasikan setiap jenis biaya pemasaran sesuai dengan 
fungsinya. 

c. Tentukan satuan ukuran jasa yang dihasilkan oleh masing-masing 
fungsi. 
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d. Menentukan biaya per unit kegiatan pemasaran dengan cara 
membagi total biaya pemasaran yang dikeluarkan untuk suatu 
fungsi tertentu dengan jumlah unit jasa yang diproduksi oleh 
fungsi yang bersangkutan. 

3. Analisis Biaya Pemasaran Menurut Upaya Pemasaran 
Analisis biaya pemasaran menurut jenis biaya dan fungsi pemasaran 
berguna untuk pengendalian biaya, tetapi tidak membantu dalam 
mengarahkan kegiatan pemasaran. Kegiatan pemasaran tidak akan 
efektif jika tidak ada arah yang baik. Oleh karena itu perlu dilakukan 
suatu analisis biaya pemasaran yang dapat memberikan informasi 
kepada manajemen perusahaan mengenai kemampuan suatu usaha 
pemasaran tertentu untuk menghasilkan laba. 
Analisis biaya pemasaran menurut upaya pemasaran dapat dibagi 
sebagai berikut: 
a. Berdasarkan jenis produk 
b. Sesuai dengan wilayah pemasaran 
c. Sesuai dengan banyaknya/jumlah pesanan 
d. Menurut saluran distribusi. 

 
Langkah-langkah yang harus dilakukan dalam melakukan analisis biaya 

pemasaran menurut 4 divisi di atas adalah: 
a. Mengklasifikasikan jenis-jenis biaya pemasaran menurut fungsinya 
b. Menentukan jenis analisis yang akan dilakukan 
c. Mengklasifikasikan jenis-jenis biaya distribusi 
d. Menentukan dasar untuk mengalokasikan biaya pemasaran 

 

F. MENGELOLA BIAYA PEMASARAN DAN MENGATUR BIAYA 
PEMASARAN SECARA EFEKTIF 

a. Mengelola Biaya Pemasaran 
Mengeluarkan biaya pemasaran merupakan salah satu upaya agar 

produk dikenal dan kemudian dibeli sehingga penjual memperoleh 
keuntungan. Namun bukan berarti dampaknya langsung terasa. Artinya, 
iklan tidak boleh berbanding lurus dengan pendapatan, seperti contoh 
perhitungan di atas. Itu sebabnya para pebisnis perlu memastikan bahwa 
mereka membelanjakan anggaran dengan benar. Kembali ke contoh di 
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atas, PT Makmur dapat mempertimbangkan untuk menaikkan anggaran 
pemasaran produk A atau tidak lagi menjualnya. Misalnya ada produk 
yang ternyata laris manis di pasaran, perusahaan juga bisa berusaha 
menekan biaya pemasarannya dan mengalihkannya ke pos lain. Hal ini 
tentu saja karena bagaimanapun anggaran terbatas. 

Biaya pemasaran adalah biaya yang harus ditentukan di awal, 
kemudian dievaluasi jika mengalami situasi seperti di atas. Berapa banyak? 
Tidak ada angka pastinya. Dana tersebut kemudian dialokasikan ke 
sejumlah tempat, tentunya dengan skala prioritas. Misalnya, apakah Anda 
memilih beriklan di media massa atau media sosial? Apakah Anda lebih 
fokus beriklan di wilayah A atau wilayah B, ada hal lain yang sama 
pentingnya. Biaya pemasaran juga harus terus dipantau. Tujuannya tentu 
agar anggaran benar-benar dibelanjakan pada tempatnya, juga 
menghindari over budget. Masalahnya, pemantauan biaya pemasaran 
sulit dilakukan jika dilakukan secara konvensional. Misalnya dengan 
melihat jurnal. Jumlah dana yang dialokasikan juga bisa ditentukan sejak 
awal. Hal ini tentu saja mencegah pemborosan. Transaksi tidak akan 
terjadi bila sudah mencapai limit. 

 
b. Mengelola Biaya Pemasaran Secara Efektif 

Cara Menetapkan Biaya Pemasaran Perlu dipahami bahwa sebenarnya 
tidak ada aturan baku mengenai berapa besar biaya pemasaran yang ideal 
untuk sebuah bisnis. Sebab, hal ini bergantung pada kebutuhan masing-
masing ceruk bisnis hingga skala perusahaan. Karena pada umumnya 
perusahaan besar tentu akan mengeluarkan biaya pemasaran yang lebih 
besar dan masif dibandingkan startup atau usaha kecil seperti UMKM. 
Sebab, biasanya target bisnis akan mengikuti besar kecilnya perusahaan. 
Semakin besar perusahaan, tentunya biaya bisnis yang mereka keluarkan 
juga semakin besar. Meskipun demikian, ada beberapa cara umum yang 
biasa diterapkan perusahaan untuk mengelola cost management atau 
perencanaan biaya agar proses bisnis menjadi efisien. Tak terkecuali 
dalam proses pemasaran. 

Berikut adalah beberapa cara yang bisa diterapkan:  
1. Perhatikan Kondisi dan Kebutuhan Bisnis, kondisi dan kebutuhan 

bisnis setiap perusahaan berbeda-beda. Maka dari itu, kenali kondisi 
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serta kebutuhan bisnis saat ini. Kondisi bisnis ini mencakup banyak hal. 
Misalnya kondisi keuangan perusahaan, kondisi pasar, posisi bisnis di 
pasar (market positioning), tren di industri, dan lain sebagainya. 
Dengan mengetahui hal-hal tersebut, Anda bisa menetapkan strategi 
bisnis yang tepat kedepannya. Termasuk merencanakan biaya untuk 
mendukung proses marketing. Sebagai contoh, sebuah perusahaan 
startup yang baru saja berdiri ingin berfokus pada brand presence dan 
meningkatkan kesadaran merek pada publik. Maka dari itu, 
perusahaan tersebut harus memprioritaskan biaya untuk proses brand 
awareness. Kemudian perhatikan kondisi keuangan perusahaan. 
Apabila kegiatan marketing tradisional seperti memasang iklan di 
televisi dan baliho terlalu memakan banyak dana, maka perusahaan 
bisa mencoba untuk mengoptimalkan social media marketing yang 
lebih ramah budget. Misalnya dengan membuat konten marketing 
yang menarik di media sosial untuk meningkatkan engagement rate, 
membuat artikel yang ramah di website perusahaan, dan lain 
sebagainya.  

2. Tentukan Target Marketing Setelah mengetahui prioritas dan kondisi 
bisnis, maka kini saatnya menentukan target atau goals yang ingin 
diraih dalam kegiatan marketing. Dengan begitu, proses marketing 
akan menjadi lebih terpusat dan pengalokasian dana pun menjadi 
lebih mudah. Beberapa target bisnis tersebut misalnya meningkatkan 
brand awareness, lead generation dan lead management, brand 
loyalty dan customer loyalty, peningkatan traffic website, peningkatan 
angka konversi lead (lead conversion) pada conversion funnel, fokus 
pada pembangunan community management, peningkatan penjualan 
(sales growth) dan repeat purchase, atau lain sebagainya. Selain 
menentukan target, tentukan pula metrik performa yang harus Anda 
gunakan untuk mengukur tingkat kesuksesan kegiatan marketing. 
Beberapa business metrics tersebut misalnya angka konversi dan 
customer base yang meningkat, peningkatan angka retensi pelanggan, 
engagement rate yang meningkat, penambahan jumlah followers, dan 
lain sebagainya. 

3. Tentukan Strategi Marketing Berikutnya adalah menentukan strategi 
marketing yang digunakan. Setelah menetapkan target, kini harus 
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merumuskan apa saja yang harus perusahaan lakukan untuk bisa 
mencapai target tersebut. Misalnya jika target adalah meningkatkan 
lead conversion. Maka Anda bisa fokus pada proses prospecting dan 
lead nurturing. Caranya adalah dengan menjalin hubungan baik atau 
relationship dengan pelanggan untuk selalu menjangkau mereka, 
memberikan penawaran menarik melalui email marketing maupun 
saluran pemasaran lainnya, memberikan informasi dan product 
knowledge yang calon pelanggan perlukan, dan lain sebagainya. 
Sebagai catatan, ingatlah bahwa strategi marketing yang gunakan ini 
akan sangat menentukan budget pemasaran kedepannya.  

 

G. RANGKUMAN MATERI 
1. Biaya Pemasaran menurut Mulyadi (2009) biaya-biaya yang 

dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar. Sedangkan biaya 
pemasaran dalam arti luas adalah biaya-biaya yang terjadi sejak 
saat produk selesai diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai 
dengan produk tersebut diubah kembali dalam bentuk uang tunai. 
Indikator Biaya Pemasaran Menurut (Fandi Tjiptono, dkk, 2009:3), 
indikator-indikator biaya pemasaran yaitu: 1. Biaya Periklanan 
(advertising) 2. Biaya Promosi Penjualan (sales promotion) 3. Biaya 
Publisitas 4. Biaya Personal Selling  

2. Menurut fungsi pemasaran, biaya marketing digolongkan sebagai 
berikut.1.Fungsi Penjualan, 2 Fungsi Advertensi ,3Fungsi 
Pergudangan,4Fungsi Packaging dan Pengiriman ,5 Fungsi Kredit, 6 
Fungsi Akuntansi  

3. Menurut Budget Pemasaran Jenis Biaya Pemasaran terbagi 
menjadi dua berdasarkan tipenya. Yakni biaya tetap (fixed cost) 
dan biaya variabel (variable cost).  

4. Berdasarkan tipenya, jenis biaya marketing dibagi menjadi dua, 
yaitu biaya tetap dan biaya variabel. Masing-masing memiliki 
kelebihan dan kekurangan masing-masing. 

5. Dalam menentukan biaya marketing sendiri tidak ada kebakuan 
dalam penentuannya, hal ini tergantung dari masing-masing 
perusahaan dan target yang sedang diraih. Namun, ada cara 
singkat yang mungkin bisa digunakan untuk menentukannya. 1. 
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Melihat Kompetitor, 2. Melihat Penjualan3.3. Menggunakan Biaya 
Tetap 4. Perencanaan Sejak Awal 

6. Karakteristik biaya marketing dapat dilihat dari beberapa aspek 
sebagai berikut: Aktivitas Beragam, Perubahan Cepat, Berhadapan 
dengan Konsumen, Jenis Biaya 

7. Tujuan analisis biaya marketing adalah untuk menentukan harga 
pokok produk, pengendalian biaya, perencanaan dan pengarahan 
kegiatan pemasaran 

8. Cara melakukan analisis biaya pemasaran dapat digolongkan 
menjadi 3, yaitu: 1. Analisis Biaya Pemasaran Menurut Jenis Biaya, 
2 Analisis Biaya Pemasaran Menurut Fungsi Pemasaran, 3.Analisis 
Biaya Pemasaran Menurut Usaha Pemasaran 

9. Ada beberapa cara umum yang biasa perusahaan terapkan untuk 
mengatur cost management atau perencanaan biaya agar proses 
bisnis menjadi efisien. Tak terkecuali dalam proses marketing. 1. 
Perhatikan Kondisi dan Kebutuhan Bisnis, 2. Tentukan Target 
Marketing , 3. Tentukan Strategi Marketing  

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Jelaskan pengertian Biaya Pemasaran menurut Mulyadi (2009) dan 
apa saja Indikator Biaya Pemasaran Menurut (Fandi Tjiptono, dkk, 
2009)’ 

2. Jelaskan biaya tetap dan biaya variabel. Masing-masing memiliki 
kelebihan dan kekurangan masing-masing. 

3. Bagaimana menentukan biaya marketing dan Karakteristik biaya 
marketing dapat dilihat dari beberapa aspek. Jelaskan   

4. Bagaimana cara yang biasa perusahaan terapkan untuk mengatur cost 
management atau perencanaan biaya agar proses bisnis menjadi 
efisien. 
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STRATEGI LAYANAN PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Kita telah sering berbicara tentang pelayanan, sebuah kata dengan 

banyak arti. Cara umum untuk mendefinisikan layanan adalah sebagai 
bagian tidak berwujud dari hubungan transaksi yang menciptakan nilai 
antara organisasi penyedia dan pelanggan, klien, atau tamunya. Lebih 
sederhana lagi layanan adalah sesuatu yang dilakukan untuk pelanggan. 
Layanan dapat diberikan langsung kepada pelanggan (misalnya, perawatan 
spa, potong rambut, dan prosedur medis) atau untuk pelanggan (misalnya, 
menemukan dan membeli tiket pertunjukan, perawatan rumput, dan 
perbaikan mobil). Layanan dapat disediakan oleh seseorang (misalnya 
pelayan di restoran atau oleh agen perjalanan) atau melalui teknologi 
(misalnya, dengan memesan tiket secara online atau menggunakan ATM) 
dam tentu saja, layanan dapat diberikan sebagai kombinasi dari 
karakteristik ini. 

Sebagian besar layanan mencakup produk fisik berwujud atau bahan 
dan peralatan berwujud dalam transaksi juga. Di restoran cepat saji 
pelanggan mendapatkan hamburger yang dapat mereka lihat, sentuh, 
makan, atau bawa pulang dalam sebuah kotak (dibawa pulang). Pelanggan 
juga mendapatkan layanan bersama dengan hamburger. Contoh lain 
adalah jasa pelayaran akan mencakup kapal, pengalaman bersantap akan 
menyediakan makanan, dan pada pelajaran sekolah seorang guru mungkin 
memerlukan kapur, teks, dan catatan. 

 

BAB 13 
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Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif saat ini, organisasi berbasis 
layanan menghadapi tantangan yang semakin meningkat untuk 
membedakan diri dari pesaing dan menarik pelanggan. Untuk mengatasi 
tantangan ini, penting untuk mengembangkan strategi layanan pemasaran 
yang efektif yang dapat membantu organisasi untuk memahami target 
pasar mereka, mengidentifikasi kebutuhan pelanggan, dan merancang 
layanan yang memenuhi kebutuhan tersebut. Bab ini menguraikan 
komponen kunci dari strategi layanan pemasaran yang efektif dan 
memberikan panduan tentang cara mengembangkan rencana pemasaran 
yang mendukung pertumbuhan dan kesuksesan bisnis. 
 

B. PENGERTIAN STRATEGI PELAYANAN  
Strategi pelayanan adalah rencana aksi yang dirancang untuk 

meningkatkan kualitas dan efektivitas layanan yang diberikan oleh sebuah 
organisasi atau bisnis kepada pelanggannya. Strategi pelayanan mencakup 
berbagai aspek yang berkaitan dengan cara organisasi memenuhi 
kebutuhan pelanggan, membangun hubungan yang baik dengan 
pelanggan, dan mempertahankan kepuasan pelanggan. 

Strategi pelayanan meliputi penentuan tujuan yang jelas, identifikasi 
segmen pasar dan target pelanggan, peningkatan kualitas layanan dan 
efisiensi operasional, pengembangan produk dan layanan baru, 
pemanfaatan teknologi informasi, pengembangan karyawan, dan 
pengukuran kinerja untuk mengevaluasi keberhasilan strategi pelayanan. 

Dengan merancang dan menerapkan strategi pelayanan yang tepat, 
organisasi dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, memperkuat citra 
merek, meningkatkan retensi pelanggan, dan meningkatkan keuntungan. 
Berikut adalah beberapa contoh strategi pelayanan yang dapat diterapkan 
oleh sebuah organisasi atau bisnis: 

 Peningkatan kualitas layanan: Organisasi dapat meningkatkan kualitas 
layanan dengan memberikan pelatihan kepada karyawan untuk 
mengembangkan keterampilan dan pengetahuan mereka, serta 
dengan memastikan bahwa semua proses dan prosedur yang 
diterapkan sesuai dengan satu perusahaan yang ditetapkan. 

 Personalisasi layanan: Organisasi dapat meningkatkan pengalaman 
pelanggan dengan menawarkan layanan yang dipersonalisasi dan 
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disesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan mereka. Ini bisa 
dilakukan dengan mengumpulkan data pelanggan dan 
menganalisisnya untuk memahami preferensi dan kebutuhan 
pelanggan. 

 Pemanfaatan teknologi: Organisasi dapat memanfaatkan teknologi 
untuk meningkatkan efisiensi operasional dan memberikan layanan 
yang lebih baik kepada pelanggan. Contohnya, implementasi sistem 
manajemen hubungan pelanggan (CRM) dapat membantu organisasi 
untuk melacak dan memproses permintaan pelanggan dengan lebih 
efektif. 

 Pengembangan produk dan layanan baru: Organisasi dapat 
meningkatkan nilai pelanggan dengan mengembangkan produk dan 
layanan baru yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 

 Peningkatan komunikasi: Organisasi dapat meningkatkan komunikasi 
dengan pelanggan dengan menyediakan berbagai saluran komunikasi 
yang mud 
 

C. MENGENAL KEBUTUHAN KONSUMEN 
Memahami kebutuhan konsumen sangat penting bagi perusahaan 

karena kepuasan pelanggan merupakan kunci keberhasilan sebuah bisnis. 
Memahami kebutuhan konsumen membantu perusahaan untuk 
mengembangkan produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan 
pelanggan, serta memberikan pelayanan yang lebih baik dan lebih efektif. 
Berikut adalah beberapa alasan mengapa memahami kebutuhan 
konsumen sangat penting bagi perusahaan: 
1. Meningkatkan kepuasan pelanggan: Dengan memahami kebutuhan 

konsumen, perusahaan dapat memberikan produk atau layanan yang 
lebih relevan dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal ini 
dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan membangun loyalitas 
pelanggan yang lebih kuat. 

2. Meningkatkan penjualan: Produk atau layanan yang relevan dengan 
kebutuhan pelanggan akan lebih mudah untuk dijual. Dengan 
memahami kebutuhan konsumen, perusahaan dapat 
mengembangkan produk atau layanan yang lebih menarik bagi 
pelanggan, dan pada akhirnya meningkatkan penjualan. 
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3. Meningkatkan efisiensi dan efektivitas: Memahami kebutuhan 
konsumen juga membantu perusahaan untuk mengembangkan 
strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. Dengan 
menargetkan pelanggan yang tepat dengan produk atau layanan yang 
relevan, perusahaan dapat meningkatkan efisiensi dan efektivitas 
kampanye pemasaran. 

4. Meningkatkan daya saing: Perusahaan yang mampu memahami 
kebutuhan konsumen dan memberikan produk atau layanan yang 
relevan akan memiliki keunggulan kompetitif yang lebih besar di pasar. 
Hal ini dapat membantu perusahaan untuk memenangkan persaingan 
dan memperluas pangsa pasar. 
 
Dalam rangka memahami kebutuhan konsumen dengan baik, 

perusahaan harus melakukan riset pasar dan mengumpulkan informasi 
tentang kebutuhan dan keinginan pelanggan. Hal ini dapat dilakukan 
melalui berbagai metode seperti survei, wawancara, atau observasi. 
Dengan memahami kebutuhan konsumen, perusahaan dapat 
mengembangkan produk atau layanan yang lebih relevan dan memberikan 
pelayanan yang lebih baik dan efektif, sehingga meningkatkan kepuasan 
pelanggan dan memenangkan persaingan di pasar. 
 

D. MEMAHAMI PERBEDAAN INDIVIDU DALAM KONSUMEN 
Setiap individu memiliki keunikan dan perbedaan dalam cara mereka 

memperusahaan dunia, memproses informasi, serta membuat keputusan. 
Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan untuk mengenali 
perbedaan individu dalam konsumen dalam rangka memahami kebutuhan, 
preferensi, dan perilaku konsumen dengan lebih baik. 

Berikut adalah beberapa perbedaan individu yang perlu diperhatikan 
oleh perusahaan: 

 Usia: Konsumen dari berbagai kelompok usia cenderung memiliki 
preferensi yang berbeda terhadap produk atau layanan. Misalnya, 
konsumen muda cenderung lebih tertarik pada produk yang inovatif 
dan trendy, sedangkan konsumen tua cenderung mencari produk yang 
fungsional dan berkualitas tinggi. 
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 Jenis kelamin: Konsumen pria dan wanita juga dapat memiliki 
preferensi yang berbeda terhadap produk atau layanan. Perusahaan 
perlu mempertimbangkan perbedaan ini dalam strategi pemasaran 
mereka. 

 Kondisi sosial-ekonomi: Konsumen dengan kondisi sosial-ekonomi 
yang berbeda juga memiliki preferensi yang berbeda terhadap produk 
atau layanan. Misalnya, konsumen dengan pendapatan yang lebih 
tinggi mungkin lebih tertarik pada produk dengan merek terkenal dan 
berkualitas tinggi, sementara konsumen dengan pendapatan yang 
lebih rendah mungkin lebih mempertimbangkan harga. 

 Kepribadian: Setiap individu memiliki kepribadian yang unik, yang 
mempengaruhi preferensi dan perilaku mereka sebagai konsumen. 
Beberapa konsumen mungkin lebih cenderung menjadi pembeli 
impulsif, sementara yang lainnya mungkin lebih analitis dan 
mempertimbangkan keputusan pembelian dengan lebih hati-hati. 

 Gaya hidup: Gaya hidup individu juga mempengaruhi preferensi dan 
perilaku konsumen. Misalnya, konsumen yang aktif dan sering 
berolahraga mungkin lebih tertarik pada produk olahraga atau 
makanan yang sehat. 
 
Dalam mengenali perbedaan individu dalam konsumen, perusahaan 

perlu memperhatikan faktor-faktor ini dan menggunakan strategi 
pemasaran yang sesuai untuk masing-masing kelompok konsumen. 
Dengan memahami perbedaan individu dalam konsumen, perusahaan 
dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasaran mereka dan lebih 
tepat sasaran dalam memenuhi kebutuhan konsumen. 

 

E. MENGELOLA KELUHAN KONSUMEN  
Mengelola keluhan konsumen dengan efektif merupakan hal yang 

sangat penting bagi bisnis atau organisasi apapun. Berikut ini adalah 
beberapa alasan mengapa mengelola keluhan konsumen dengan efektif 
sangatlah penting: 
1. Meningkatkan kepuasan pelanggan: Dengan menangani keluhan 

konsumen dengan cepat dan efektif, pelanggan akan merasa dihargai 
dan dianggap penting oleh perusahaan. Hal ini dapat meningkatkan 
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kepuasan pelanggan dan membangun hubungan yang lebih baik 
antara pelanggan dan perusahaan. 

2. Meningkatkan loyalitas pelanggan: Pelanggan yang merasa dihargai 
dan didengar ketika mengajukan keluhan cenderung lebih loyal 
terhadap perusahaan. Dengan menangani keluhan pelanggan dengan 
efektif, perusahaan dapat mempertahankan pelanggan yang ada dan 
mengurangi risiko kehilangan pelanggan. 

3. Meningkatkan reputasi perusahaan: Jika keluhan pelanggan tidak 
ditangani dengan efektif, hal ini dapat merusak reputasi perusahaan di 
mata pelanggan dan masyarakat umum. Sebaliknya, dengan 
menangani keluhan dengan cepat dan profesional, perusahaan dapat 
memperbaiki reputasi dan meningkatkan citra positif di mata 
pelanggan dan masyarakat. 

4. Menemukan peluang perbaikan: Dalam banyak kasus, keluhan 
pelanggan dapat menjadi sumber informasi yang berharga bagi 
perusahaan. Dengan memperhatikan keluhan pelanggan, perusahaan 
dapat menemukan kelemahan dalam produk atau layanan mereka dan 
mengambil tindakan perbaikan yang sesuai. 

5. Mencegah eskalasi keluhan: Jika keluhan pelanggan tidak ditangani 
dengan efektif, hal ini dapat menyebabkan pelanggan menjadi lebih 
marah dan frustrasi. Jika situasi ini dibiarkan berlanjut, keluhan 
tersebut dapat eskalasi menjadi masalah yang lebih besar dan sulit 
untuk ditangani. 
 
Dengan mengelola keluhan konsumen dengan efektif, perusahaan 

dapat meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan, meningkatkan 
reputasi perusahaan, menemukan peluang perbaikan, dan mencegah 
eskalasi keluhan. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memiliki 
proses yang efektif dalam menangani keluhan pelanggan. 

 

F. MENGUKUR KEPUASAN KONSUMEN  
Mengukur kepuasan pelanggan sangat penting bagi perusahaan 

karena dapat membantu memperbaiki pelayanan yang diberikan. Berikut 
adalah beberapa alasan mengapa mengukur kepuasan pelanggan penting: 
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 Mengetahui kebutuhan dan harapan pelanggan: Dengan mengukur 
kepuasan pelanggan, perusahaan dapat mengetahui kebutuhan dan 
harapan pelanggan terhadap produk atau layanan yang diberikan. Hal 
ini dapat membantu perusahaan untuk menyesuaikan dan 
meningkatkan produk atau layanan yang diberikan. 

 Meningkatkan loyalitas pelanggan: Pelanggan yang puas cenderung 
menjadi pelanggan setia dan merekomendasikan produk atau layanan 
kepada orang lain. Dengan mengukur kepuasan pelanggan, 
perusahaan dapat mengetahui seberapa banyak pelanggan yang puas 
dan berusaha untuk meningkatkan kepuasan pelanggan tersebut. 

 Meningkatkan efisiensi dan efektivitas perusahaan: Dengan 
mengetahui masalah yang dihadapi pelanggan, perusahaan dapat 
memperbaiki proses dan meningkatkan efisiensi dan efektivitas 
perusahaan. Ini dapat membantu perusahaan menghemat biaya dan 
meningkatkan keuntungan. 

 Menjaga reputasi perusahaan: Pelanggan yang tidak puas dapat 
memberikan ulasan negatif tentang perusahaan di media sosial atau 
situs web review. Dengan mengukur kepuasan pelanggan dan 
menangani keluhan dengan baik, perusahaan dapat menjaga 
reputasinya dan memperkuat citra merek. 
 
Untuk mengukur kepuasan pelanggan, perusahaan dapat 

menggunakan berbagai teknik seperti survei, wawancara, atau analisis 
data transaksi. Setelah mengumpulkan data, perusahaan harus 
menganalisis dan memahami data tersebut untuk membuat keputusan 
dan tindakan yang dapat meningkatkan pelayanan yang diberikan. Dengan 
demikian, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
mencapai kesuksesan jangka panjang. 

 

G. MENERAPKAN TEKNOLOGI DALAM LAYANAN KONSUMEN  
Penerapan teknologi dalam layanan konsumen sangat penting karena 

dapat memberikan banyak manfaat bagi perusahaan dan konsumen, di 
antaranya: 
1. Meningkatkan efisiensi dan produktivitas: Dengan menggunakan 

teknologi, perusahaan dapat mengotomatisasi beberapa tugas yang 
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sebelumnya memerlukan waktu dan biaya yang cukup besar, seperti 
pengolahan data, analisis, dan pelaporan. Hal ini dapat mengurangi 
waktu dan biaya yang diperlukan dalam pelayanan konsumen dan 
meningkatkan efisiensi dan produktivitas perusahaan. 

2. Meningkatkan kualitas layanan: Teknologi juga dapat meningkatkan 
kualitas layanan yang diberikan oleh perusahaan. Contohnya, dengan 
menggunakan chatbot atau sistem interaktif lainnya, perusahaan 
dapat memberikan respons yang lebih cepat dan akurat kepada 
konsumen, meningkatkan kepuasan pelanggan. 

3. Meningkatkan aksesibilitas layanan: Dalam era digital ini, konsumen 
dapat mengakses produk dan layanan dari mana saja dan kapan saja. 
Dengan menerapkan teknologi, perusahaan dapat meningkatkan 
aksesibilitas layanan mereka dan mengembangkan model bisnis yang 
lebih fleksibel. 

4. Memperluas pasar: Dengan menggunakan teknologi, perusahaan 
dapat memperluas pasar mereka melalui pemasaran digital dan 
penjualan online. Hal ini dapat membantu perusahaan mencapai 
konsumen yang lebih luas dan meningkatkan omset. 

5. Meningkatkan pengalaman pelanggan: Teknologi dapat membantu 
perusahaan untuk memberikan pengalaman yang lebih baik kepada 
pelanggan. Contohnya, perusahaan dapat memberikan layanan 
pelanggan yang lebih personal melalui teknologi AI yang dapat 
memahami preferensi pelanggan dan memberikan saran yang sesuai. 
 
Dengan menerapkan teknologi dalam layanan konsumen, perusahaan 

dapat meningkatkan kinerja mereka dan memberikan layanan yang lebih 
baik kepada konsumen. Namun, perusahaan harus memperhatikan bahwa 
teknologi tidak dapat menggantikan hubungan personal yang penting 
dalam layanan konsumen, dan tetap harus mempertahankan nilai-nilai 
dan etika bisnis yang baik dalam layanan mereka. 

Berikut adalah beberapa teknologi yang dapat diterapkan dalam 
layanan konsumen: 

 Chatbot: Chatbot adalah sistem interaktif otomatis yang dapat 
menjawab pertanyaan konsumen dan memberikan solusi atas 
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masalah yang dihadapi. Dengan menggunakan chatbot, perusahaan 
dapat memberikan respons yang cepat dan akurat kepada konsumen. 

 Customer Relationship Management (CRM): CRM adalah sistem 
manajemen pelanggan yang memungkinkan perusahaan untuk 
mengelola hubungan dengan pelanggan dan mengumpulkan data 
pelanggan untuk pengambilan keputusan bisnis. CRM dapat 
membantu perusahaan untuk memahami kebutuhan pelanggan dan 
memberikan layanan yang lebih personal. 

 Social media: Social media dapat digunakan sebagai platform 
pemasaran dan komunikasi antara perusahaan dan pelanggan. 
Dengan menggunakan social media, perusahaan dapat menjalin 
hubungan dengan pelanggan dan memperluas pasar mereka. 

 Internet of Things (IoT): IoT adalah teknologi yang memungkinkan 
perangkat untuk saling terhubung dan berkomunikasi. Dalam layanan 
konsumen, IoT dapat digunakan untuk mengumpulkan data pelanggan 
dan memberikan layanan yang lebih personal. 

 Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR): AR dan VR dapat 
digunakan untuk memberikan pengalaman yang lebih interaktif dan 
realistis kepada pelanggan. Dalam layanan konsumen, AR dan VR 
dapat digunakan untuk memperkenalkan produk baru, memberikan 
tutorial, dan memberikan pengalaman virtual dalam memilih produk. 

 Artificial Intelligence (AI): AI dapat digunakan untuk mempercepat 
pengolahan data dan memberikan solusi yang lebih akurat dalam 
layanan konsumen. AI dapat digunakan untuk memahami preferensi 
pelanggan dan memberikan solusi yang sesuai. 

 Mobile Apps: Mobile apps dapat digunakan untuk memberikan 
aksesibilitas yang lebih mudah kepada konsumen. Dalam layanan 
konsumen, mobile apps dapat digunakan untuk memberikan informasi 
produk, memberikan solusi atas masalah, dan memberikan 
pengalaman belanja yang lebih mudah. 
 
Dengan menggabungkan teknologi-teknologi tersebut, perusahaan 

dapat meningkatkan kinerja mereka dan memberikan layanan konsumen 
yang lebih baik dan lebih personal kepada konsumen. Namun, perusahaan 
juga harus mempertimbangkan penggunaan teknologi yang sesuai dengan 
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bisnis mereka dan mempertahankan nilai-nilai bisnis yang baik dalam 
penerapan teknologi tersebut. 

 

H. MENINGKATKAN KUALITAS LAYANAN  
Meningkatkan kualitas layanan sangat penting untuk meningkatkan 

kepuasan pelanggan karena kepuasan pelanggan sangat berpengaruh 
pada keberhasilan bisnis. Berikut adalah beberapa alasan mengapa 
meningkatkan kualitas layanan penting untuk meningkatkan kepuasan 
pelanggan: 

 Meningkatkan loyalitas pelanggan: Pelanggan yang puas dengan 
layanan yang diberikan akan cenderung menjadi pelanggan yang setia 
dan loyal. Hal ini berarti mereka akan kembali membeli produk atau 
layanan dari perusahaan dan bahkan merekomendasikan perusahaan 
kepada orang lain. 

 Meningkatkan citra perusahaan: Perusahaan yang memberikan 
layanan yang berkualitas tinggi cenderung memiliki citra yang baik di 
mata konsumen. Hal ini dapat membantu meningkatkan reputasi 
perusahaan dan membedakan perusahaan dari pesaing di pasar. 

 Meningkatkan keuntungan perusahaan: Pelanggan yang puas dengan 
layanan yang diberikan cenderung membeli lebih banyak produk atau 
layanan dari perusahaan dan bahkan membayar lebih untuk kualitas 
yang lebih baik. Hal ini dapat meningkatkan keuntungan perusahaan. 

 Menurunkan biaya: Meningkatkan kualitas layanan dapat membantu 
menurunkan biaya perusahaan dalam jangka panjang. Pelanggan yang 
puas dengan layanan yang diberikan cenderung membutuhkan sedikit 
dukungan atau bantuan, sehingga mengurangi biaya pelatihan dan 
dukungan pelanggan. 

 Meningkatkan kepercayaan pelanggan: Pelanggan yang puas dengan 
layanan yang diberikan cenderung memiliki kepercayaan yang lebih 
tinggi terhadap perusahaan. Hal ini dapat membantu meningkatkan 
loyalitas pelanggan dan citra perusahaan. 
 
Oleh karena itu, meningkatkan kualitas layanan sangat penting untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan. Perusahaan harus selalu berusaha 
untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan dan mengambil 
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tindakan untuk meningkatkan layanan yang mereka berikan. Hal ini dapat 
membantu meningkatkan kinerja bisnis secara keseluruhan dan 
memberikan keuntungan jangka panjang bagi perusahaan. 

 

I. MENINGKATKAN LOYALITAS PELANGGAN 
Meningkatkan loyalitas pelanggan sangat penting untuk keberhasilan 

bisnis karena pelanggan loyal lebih cenderung untuk membeli kembali 
produk atau layanan dari perusahaan dan merekomendasikan kepada 
orang lain. Berikut adalah beberapa alasan mengapa meningkatkan 
loyalitas pelanggan sangat penting: 

 Meningkatkan retensi pelanggan: Pelanggan yang loyal cenderung 
tetap berbelanja dengan perusahaan daripada mencari alternatif lain. 
Dengan meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan dapat 
meningkatkan retensi pelanggan dan mengurangi biaya yang 
dikeluarkan untuk menarik pelanggan baru. 

 Meningkatkan keuntungan: Pelanggan yang loyal cenderung 
menghabiskan lebih banyak uang pada produk atau layanan dari 
perusahaan. Meningkatkan loyalitas pelanggan dapat membantu 
meningkatkan pendapatan dan keuntungan perusahaan. 

 Meningkatkan reputasi perusahaan: Pelanggan yang puas dan loyal 
cenderung memberikan ulasan positif tentang perusahaan. Ulasan 
positif dapat membantu meningkatkan reputasi perusahaan dan 
menarik pelanggan baru. 

 Meningkatkan kepercayaan pelanggan: Pelanggan yang loyal 
cenderung memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi pada 
perusahaan. Meningkatkan kepercayaan pelanggan dapat membantu 
meningkatkan keterlibatan pelanggan dan meningkatkan kepuasan 
pelanggan. 
 
Untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, perusahaan dapat 

menggunakan beberapa strategi seperti meningkatkan kualitas produk 
atau layanan, memberikan pengalaman pelanggan yang lebih baik, 
menyediakan diskon atau program hadiah, dan menjalin hubungan yang 
baik dengan pelanggan. Dengan meningkatkan loyalitas pelanggan, 
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perusahaan dapat menghasilkan keuntungan jangka panjang dan 
memperkuat posisinya di pasar. 
 

J. STRATEGI LAYANAN PEMASARAN 
Strategi layanan pemasaran adalah langkah-langkah yang dilakukan 

untuk mempromosikan produk atau layanan ke khalayak yang lebih luas 
dengan tujuan meningkatkan penjualan, membangun merek, dan 
memperluas pangsa pasar. Berikut adalah beberapa strategi layanan 
pemasaran yang dapat digunakan: 
a. Segmentasi pasar: Pertama-tama, Perusahaan perlu mengidentifikasi 

siapa target pasar Perusahaan. Perusahaan dapat memilih pasar 
tertentu dan menyesuaikan layanan Perusahaan sesuai dengan 
kebutuhan mereka. 

b. Branding: Membangun merek yang kuat adalah langkah penting dalam 
pemasaran layanan. Merek yang kuat dapat membuat layanan 
Perusahaan terlihat unik dan berbeda dari pesaing. 

c. Pelayanan Pelanggan yang Baik: Memberikan layanan pelanggan yang 
baik adalah cara yang baik untuk mempertahankan pelanggan dan 
menarik pelanggan baru. 

d. Promosi: Perusahaan dapat mempromosikan layanan Perusahaan 
melalui iklan, media sosial, dan acara promosi. Pastikan untuk memilih 
saluran yang tepat untuk menjangkau audiens Perusahaan. 

e. Testimoni dan Referensi Pelanggan: Membuat klien senang dan 
menawarkan layanan yang baik dapat membuat mereka memberikan 
testimonial atau referensi yang dapat membantu mempromosikan 
layanan Perusahaan. 

f. Inovasi: Terus berinovasi dan menawarkan layanan baru dapat 
membantu Perusahaan mempertahankan pelanggan yang ada dan 
menarik pelanggan baru. 

g. Ke perusahaan: Pastikan bahwa layanan Perusahaan dapat di 
perusahaan dan konsisten untuk membangun kepercayaan pelanggan. 

h. Dukungan Pasca-Penjualan: Memberikan dukungan pasca-penjualan 
yang baik dapat membantu membangun hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan dan meningkatkan kepuasan pelanggan. 
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i. Kolaborasi: Menjalin hubungan dengan bisnis terkait dan melakukan 
kolaborasi dapat membantu Perusahaan menjangkau audiens yang 
lebih luas dan memperkuat merek Perusahaan. 
 
Demikianlah beberapa strategi layanan pemasaran yang dapat 

membantu Perusahaan meningkatkan penjualan dan memperkuat merek 
Perusahaan. 

 

K. RANGKUMAN MATERI  
Dalam bab ini, telah betapa pentingnya strategi layanan konsumen 

yang efektif untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Terdapat berbagai 
teknik yang dapat digunakan untuk mengumpulkan informasi tentang 
kebutuhan individu pelanggan dan menyesuaikan pelayanan sesuai 
dengan kebutuhan mereka. Selain itu, keterampilan komunikasi yang baik 
dan kemampuan dalam mengelola keluhan pelanggan juga sangat 
diperlukan dalam memberikan layanan yang memuaskan. 

Selain teknik-teknik yang telah dibahas, teknologi juga dapat 
digunakan untuk meningkatkan layanan konsumen, seperti chatbot dan 
pengolahan data pelanggan. Namun, perlu diingat bahwa teknologi tidak 
dapat menggantikan interaksi manusia yang tetap dibutuhkan dalam 
pelayanan konsumen. 

Meningkatkan kualitas layanan juga sangat penting untuk 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Dalam hal ini, 
perusahaan perlu terus memonitor kepuasan pelanggan dan menerapkan 
perbaikan yang diperlukan. Dengan meningkatkan loyalitas pelanggan, 
perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan pangsa pasar 
serta memenangkan persaingan di pasar yang semakin kompetitif. Oleh 
karena itu, perusahaan harus mengambil strategi layanan konsumen yang 
efektif dan menerapkannya secara konsisten dan sungguh-sungguh untuk 
mencapai keberhasilan dalam bisnis. 

 
TUGAS DAN EVALUASI  

1. Jelaskan apa itu strategi pelayanan dan contohnya? 
2. Kenapa teknologi sangat penting dalam strategi layanan pemasaran? 
3. Bagaimana cara meningkatkan loyalitas pelanggan? 
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4. Sebutkan cara untuk meningkatkan kepuasan pelanggan? 
5. Mengapa mengukur kepuasan konsumen sangat penting, jelaskan! 
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BAURAN PEMASARAN 

  
 
Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus mampu 

merencanakan serta menerapkan strategi yang tepat sesuai dengan 
perkembangan saat ini. Pemilihan strategi yang tepat akan menghasilkan 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan tersebut. Salah satu satu strategi 
yang dapat diterapkan perusahaan dalam menghadapi pesaingnya ialah 
bauran pemasaran atau yang dikenal dengan marketing mix. 

Kotler dan Armstrong (2012) mendefinisikan marketing sebagai 
sekumpulan alat pemasaran taktis yang dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan dari pasar sasaran.  Lebih lanjut 
menurut William J. Stanston (2006) bauran pemasaran adalah istilah yang 
digunakan untuk menggambarkan kombinasi dari empat input yang 
merupakan inti dari sebuah sistem pemasaran suatu organisasi. 

Berdasarkan beberapa definisi di atas, bauran pemasaran merupakan 
suatu istilah yang merujuk pada pengertian bahwa beberapa variabel yang 
ada di dalamnya berisikan unsur-unsur penting bagi perusahaan untuk 
diterapkan sebagai suatu strategi pemasaran dalam kegiatan bisnis. 
Sederhananya bauran pemasaran merupakan sekumpulan variabel yang 
dikombinasikan dan digunakan oleh para pelaku bisnis sebagai suatu 
strategi untuk mencapai tujuan pemasarannya.  

 
 
 
 

BAB 14 
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Bauran pemasaran terdiri dari 4 (empat) variabel dan sering dikenal 
juga dengan istilah 4P: 
 

A. PRODUCT (PRODUK) 
Buku, laptop, televisi, sepeda motor, mobil, lemari, gitar, makanan, 

minuman, jasa konsultasi, jasa transportasi, pendidikan, bimbingan 
konseling hingga jasa penerbitan merupakan contoh produk yang dapat 
diamati disekitar kita. Dari contoh-contoh tersebut dapat didefinisikan 
produk merupakan segala sesuatu yang dapat berupa barang atau jasa 
yang ditawarkan oleh para pelaku bisnis kepada pasar dengan maksud 
agar keberadaan produk tersebut dapat memenuhi permintaan pasar.  

Menurut wujudnya, produk dapat diklasifikasikan ke dalam 2 (dua) 
jenis, yaitu produk berwujud dan tidak berwujud. Produk yang berwujud 
disebut dengan barang, sedangkan produk yang tidak berwujud disebut 
dengan jasa. 

 Penting bagi para pelaku bisnis dalam perencanaan produk 
memperhatikan apa yang menjadi kebutuhan dan ekspektasi konsumen. 
Bila mengikuti pola persaingan bisnis dewasa ini, sudah banyak para 
pebisnis yang menawarkan produk yang sama. Namun di antara produk 
yang ada tersebut, hanya produk-produk yang memiliki keunikan dan 
keunggulanlah yang akan diterima oleh pasar saat ini.  

Agar tercapai keunggulan kompetitif, suatu produk harus dapat 
menawarkan sesuatu yang lebih dari manfaat dasar produk (core benefit) 
itu sendiri. Misalnya kualitas, kenyamanan, desain atau kemasan yang 
menarik, cita rasa hingga merek dapat menjadi atribut pelengkap suatu 
produk dalam memenuhi ekspektasi konsumen millenial sekarang ini.  

Ada 3 (tiga) tahapan yang dapat menjadi dasar bagi perusahaan 
sebagai suatu strategi dalam pengembangan produk, yaitu: 
1. Tahap Perencanaan Produk 

 Pada tahap ini, perusahaan dihadapkan pada pertanyaan: a. Apa yang 
menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen saat ini? b. Apa yang hendak 
ditawarkan kepada konsumen? Barang atau jasa? atau kombinasi 
keduanya?; c. Bagaimana memproduksi produk tersebut?; d. Berapa 
banyak yang harus diproduksi?; e. Siapa yang menjadi kompetitor produk 
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di pasar? dan f) strategi apa yang dapat diterapkan dalam persaingan 
dengan kompetitor?.  

Untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut, perusahaan dapat 
terlebih dahulu melakukan riset pasar. Riset pasar dilakukan untuk 
mengetahui apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen, 
berapa yang akan diproduksi dan. Data yang diperoleh dapat menjadi 
informasi penting bagi perusahaan untuk pemasaran produk baru mereka. 

Selanjutnya perusahaan dapat menerapkan strategi STP pada tahapan 
ini. Strategi ini memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan produk 
dengan perencanaan yang matang. STP merupakan akronim dari 
Segmenting, Targeting dan Positioning.  
a. Segmenting, merupakan kegiatan mengklasifikasikan calon konsumen 

ke dalam beberapa kelompok berdasarkan karakteristiknya masing-
masing. Tujuannya adalah untuk mengetahui pendekatan apa yang 
dapat dilakukan perusahaan untuk masing-masing kelompok pasar 
tersebut. Untuk melakukan segmentasi, perusahaan dapat 
mengelompokkan konsumen berdasarkan demografis, geografis dan 
psikografis. 
1) Demografis, mengelompokkan calon konsumen berdasarkan usia, 

jenis kelamin, pendapatan, pendidikan, suku dan lain sebagainya. 
2) Geografis, pengelompokan berdasarkan negara, provinsi ataupun 

kota dimana calon konsumen tersebut berada. 
3) Psikografis, pengelompokan berdasarkan sifat psikologis 

konsumen misalnya kepribadian, hobi, gaya hidup dan lain 
sebagainya. 

b. Targeting, yaitu memilih salah satu atau beberapa segmen yang 
dijadikan sebagai target pasar. Dalam menentukan target segmen 
terdapat beberapa faktor yang dapat yang dapat dipertimbangkan, di 
antaranya:  
1) Profitabilitas atau pertumbuhan bisnis di masa mendatang, 

segmen terpilih harus mampu memberikan profit yang 
menjanjikan agar bisnis dapat berkembang. Jika perusahaan 
menargetkan pasar dengan segmentasi khusus (misalnya laki-laki 
saja) akan menghasilkan profit yang relatif rendah. Maka daripada 
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itu perusahaan harus mempertimbangkan segala aspek dalam 
memilih pasar sasaran. 

2) Keterjangkauan segmen terpilih, perusahaan juga harus 
mempertimbangkan kemudahan dalam menjangkau segmen 
terpilih. Perusahaan dapat menjangkau konsumen melalui aktifitas 
promosi melalui media online dan sebagainya. Kemudahan dalam 
menjangkau segmen tentunya akan berpengaruh pada kelancaran 
perusahaan dalam mendapatkan profit.  

c. Positioning, merupakan kegiatan memposisikan atau menempatkan 
produk di antara para kompetitor. Penempatan yang dimaksud adalah 
segala upaya yang dapat dilakukan oleh perusahaan agar konsumen 
dapat mengenali dan membedakan produk tersebut dengan produk 
kompetitor di pasar. Perusahaan dapat menerapkan strategi 
pemasaran yang berorientasi pada keunggulan kompetitif dengan 
tujuan agar produk tersebut lebih baik dari produk kompetitor dari 
segala aspek. 
 

2. Tahap Pengembangan Produk 
Setelah merencanakan setiap detail produk yang akan ditawarkan 

kepada konsumen, maka selanjutnya adalah mengembangkan produk 
tersebut. Kualitas merupakan salah satu faktor yang menjadi 
pertimbangan perusahaan dalam proses pengembangan produk. Selain 
dapat memenuhi apa yang menjadi kebutuhan konsumen, produk yang 
berkualitas dapat memenuhi ekspektasi konsumen tersebut.   

Pada tahapan ini, terdapat beberapa strategi yang dapat diterapkan 
perusahaan atas pengembangan produk tersebut: 
a. Menentukan logo dan moto perusahaan 

Logo merupakan huruf atau lambang yang mengandung makna. Logo 
terdiri atas satu atau beberapa kata sebagai lambang atau nama 
perusahaan. Sedangkan moto merupakan kalimat, frasa atau kata 
yang digunakan sebagai semboyan, pedoman atau prinsip. Logo dan 
moto yang akan dibuat haruslah yang memiliki makna positif dan 
mudah diingat di benak konsumen.  
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b. Menentukan merek 
Merek dapat diartikan sebagai nama, istilah, simbol, desain atau 
kombinasi dari semuanya. Merek merupakan perantara antara 
konsumen dengan perusahaan yang dapat menjadi pengingat bagi 
konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Sama halnya dengan 
logo dan moto, penentuan merek juga harus yang mudah diingat oleh 
konsumen. 

c. Menciptakan kemasan produk 
Kemasan merupakan wadah atau tempat dari suatu barang. Kemasan 
dapat meningkatkan fungsi atau nilai dari suatu produk. Maka penting 
bagi perusahaan dalam menciptakan kemasan. Kemasan yang baik 
dapat melindungi produk dari kerusakan, membuat daya tahan produk 
meningkat hingga dapat meningkatkan nilai jual produk itu sendiri. 
Selain itu, kemasan juga akan mempengaruhi psikologis konsumen. 
Konsumen cenderung menyukai produk yang dikemas dengan baik 
dan menarik. 

d. Memberikan label. 
Label merupakan sesuatu yang berisikan informasi penting terkait 
suatu produk. Produk yang baik tentulah harus memiliki informasi 
yang lengkap pada labelnya. Hal tersebut dapat memudahkan 
konsumen dalam mengetahui siapa yang membuat produk tersebut, 
dimana pembuatannya, cara penggunaan, tanggal kadaluarsa dan 
informasi lainnya. 
 

3. Pasca Penjualan Produk.  
Pada tahapan ini, produk memasuki pasar dan berkompetisi dengan 

produk kompetitor. Seiring dengan berjalannya waktu maka produk akan 
mengalami penurunan preferensi. Tuntutan zaman yang menginginkan 
inovasi dan pembaharuan menjadi faktor suatu produk mencapai masanya. 
Hal ini dikenal dengan Siklus Hidup Produk. Ketika produk mencapai tahap 
penurunan (declining) maka penjualan juga akan menurun yang berakibat 
pada penerimaan pendapatan bagi perusahaan. Bila hal tersebut dibiarkan 
maka akan berdampak pada keuangan dan kondisi perusahaan secara 
keseluruhan.  
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Salah satu strategi yang dapat diterapkan perusahaan pada tahapan 
ini adalah diferensiasi produk. Menurut Kotler dan Keller (2016), 
diferensiasi produk merupakan strategi yang membuat produk berbeda 
dengan produk kompetitor bahkan melebihinya, sehingga hasil yang dapat 
dinilai oleh konsumen dan nilai yang diharapkan dapat mempengaruhi 
pilihan dan kepentingan konsumen yang paling istimewa. 

Dapat disimpulkan bahwa diferensiasi produk merupakan strategi 
pemasaran yang berorientasi pada keunggulan kompetitif melalui inovasi 
secara berkelanjutan untuk produk (barang atau jasa) yang ditawarkan. 
Inovasi dilakukan dengan tujuan agar barang atau jasa yang ditawarkan 
tersebut dapat memenuhi perkembangan zaman dan ekspektasi 
konsumen.  

Bagi perusahaan yang menawarkan barang, diferensiasi produk dapat 
berupa inovasi terhadap produk itu sendiri, misalnya menambah fitur dan 
varian yang ada di pasar, mendesain kembali produk hingga meningkatkan 
kualitas. Sedangkan bagi perusahaan jasa, mereka dapat meningkatkan 
kualitas pelayanan seperti kemudahan dalam mendapatkan informasi, 
keramahan dalam pelayanan hingga kemudahan dalam transaksi.  

Adapun contoh strategi diferensiasi produk adalah perusahaan 
Samsung yang secara berkala memproduksi smartphone terbaru dengan 
fitur yang lebih lengkap, desain yang lebih menarik hingga peningkatan 
kualitas produk itu sendiri. Tujuannya adalah agar produk mereka tetap 
dapat bersaing di pasar.  

 

B. PRICE (HARGA) 
Harga merupakan sejumlah nilai yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan suatu produk (barang atau jasa) yang telah 
ditawarkan oleh perusahaan yang nilainya tersebut ditetapkan oleh 
penjual ataupun berdasarkan proses tawar menawar antara penjual dan 
pembeli.  

Harga menjadi satu satunya variabel di antara variabel yang ada di 
dalam marketing mix yang secara langsung dapat memberikan pemasukan 
bagi perusahaan. Maka penting bagi perusahaan untuk menentukan harga 
dengan tepat. Harga yang tepat adalah harga yang terjangkau bagi 
konsumen namun juga tidak merugikan perusahaan.  
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Tujuan penentuan harga (pricing) adalah sebagai berikut: 
a. Untuk kelangsungan hidup 

Harga jual suatu produk diharapkan dapat memberikan laba yang 
maksimum bagi perusahaan. Laba tersebut akan digunakan kembali 
untuk kegiatan operasional perusahaan. Harga ditentukan semurah 
mungkin namun masih dalam kondisi yang menguntungkan 
perusahaan. 

b. Untuk memaksimalkan laba 
Perusahaan menetapkan harga dengan harapan bahwa akan 
menghasilkan keuntungan yang semaksimal mungkin. Dalam hal ini, 
penentuan harga yang maksimum bertujuan untuk keuntungan jangka 
pendek sedangkan harga yang reaktif murah untuk mencari 
keuntungan jangka panjang perusahaan.  

c. Untuk memperbesar pangsa pasar (market share) 
Penetapan harga juga bertujuan untuk memperbesar pangsa pasar. 
Biasanya perusahaan akan menetapkan harga yang relatif murah 
untuk mendominasi pasar. Apabila perusahaan telah memiliki pangsa 
pasar yang besar, maka perusahaan akan lebih fleksibel dalam 
menetapkan harga di kemudian hari.  
 
Penentuan harga (pricing) atas suatu produk dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, di antaranya: 
a. Biaya produksi barang atau jasa 
b. Permintaan dan penawaran pasar  
c. Antisipasi volume penjualan produk dan jasa 
d. Harga pesaing 
e. Kondisi ekonomi 
f. Lokasi usaha 
g. Fluktuasi musiman 
h. Faktor psikologis pelanggan 
i. Bunga kredit dan bentuk kredit 
j. Sensitivitas harga pelanggan (elastisitas permintaan) 

(Suryana, 2014) 
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Ada beberapa strategi penentuan harga (pricing) yang dapat dilakukan 
oleh perusahaan, di antaranya: 
1. Cost-Based Pricing 

Cost-based pricing merupakan penentuan harga berdasarkan biaya 
yang telah dikeluarkan ditambah dengan keuntungan yang diinginkan. 
Biaya yang dimaksud adalah biaya variabel maupun biaya tetap suatu 
perusahaan. Perusahaan dapat menambah margin keuntungan yang 
diinginkan agar tetap memperoleh laba.  

2. Value-Based pricing 
Penetapan harga berdasarkan nilai adalah menetapkan harga 
berdasarkan nilai yang ditawarkan oleh suatu produk secara 
keseluruhan. Nilai yang dimaksud adalah segala yang dapat diperoleh 
oleh konsumen ketika menggunakan produk tersebut seperti merek, 
status sosial, kualitas produk hingga pelayanan. Strategi ini 
memungkinkan perusahaan dapat menetapkan harga relatif tinggi 
(fleksibel) dengan memanfaatkan nilai-nilai tersebut.  

3. Competitor-based pricing 
Strategi ini adalah yang paling umum diterapkan oleh perusahaan. 
Biasanya perusahaan akan mengikuti harga pasar untuk harga 
produknya. Perusahaan yang menawarkan produk yang hampir sama 
dengan kompetitor akan memilih untuk menetapkan harga relatif 
sama dengan harga yang ditawarkan oleh kompetitor agar tetap dapat 
bersaing.  
 

C. PROMOTION (PROMOSI) 
Promosi merupakan kegiatan memperkenalkan atau mempromosikan 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. Tanpa adanya promosi maka 
produk yang telah diproduksi tadi tidak dapat menghasilkan pendapatan 
ataupun laba bagi perusahaan. Dewasa ini, suatu bisnis dapat bertumbuh 
pesat dikarenakan strategi promosi yang handal.  

Pada dasarnya promosi terdiri dari dua fungsi utama; pertama, yaitu 
menginformasikan kepada konsumen barang atau jasa yang telah 
dihasilkan, kemudian yang kedua ialah membujuk konsumen agar mau 
membeli produk tersebut. Ada beberapa strategi promosi yang dapat 
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diterapkan oleh perusahaan agar produknya dapat dikenal dan dibeli oleh 
konsumen: 
1. Traditional Marketing 

Traditional marketing atau pemasaran tradisional merupakan jenis 
promosi yang sudah ada sejak lama. Meskipun begitu, jenis promosi 
ini masih tergolong eksis dan sering diterapkan oleh perusahaan-
perusahaan dalam mempromosikan produknya. Cara promosi pada 
jenis biasanya menggunakan media cetak maupun media elektronik. 
Promosi yang menggunakan media cetak seperti brosur, papan 
reklame, katalog, koran dan lain sebagainya. Sedangkan yang 
memanfaatkan media elektronik antara lain televisi dan radio. 
Promosi jenis ini dapat menjangkau luas pasar sasaran namun biaya 
yang harus dikeluarkan perusahaan relatif mahal.  

2. Direct Marketing 
Direct marketing merupakan salah satu jenis promosi yang efektif 
dalam memperkenalkan produk kepada konsumen. Melalui promosi 
ini, penjual dan konsumen secara langsung berjumpa. Promosi jenis ini 
biasanya menggunakan sales representative atau sering dikenal 
dengan sebutan sales. Promosi ini dianggap efektif dikarenakan terjadi 
komunikasi dua arah. Perusahaan secara langsung dapat 
memperkenalkan produknya kepada konsumen. Begitu juga 
sebaliknya, konsumen dapat berinteraksi secara langsung kepada 
penjual maupun produk yang ditawarkan.  

3. Digital Marketing 
Digital marketing merupakan jenis promosi yang sering kita jumpai 
saat ini. Promosi jenis ini memanfaatkan kemajuan teknologi informasi 
seperti media sosial untuk memperkenalkan produk kepada 
konsumen. Digital marketing dianggap yang paling efisien dibanding 
jenis promosi lainnya karena tidak memerlukan biaya yang mahal. 
Contoh jenis promosi ini antara lain Instagram, TikTok, Youtube, 
Facebook dan lain sebagainya. Promosi ini sering juga dipadukan 
dengan strategi endorsement, yaitu memanfaatkan influencer atau 
artis yang terkenal di media sosial untuk mempromosikan produknya.  
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4. Public Relation 
Public relation merupakan strategi promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan melakukan pendekatan kepada masyarakat. 
Tujuannya adalah agar meningkatkan kesadaran (awareness) dan 
menarik simpati masyarakat terhadap produk mereka. Apabila publik 
memiliki persepsi yang positif, maka akan meningkatkan citra 
perusahaan atau produk itu sendiri. Contoh public relation ialah 
pameran, bakti sosial dan lain sebagainya. Perusahaan yang pernah 
melakukan promosi jenis ini salah satunya adalah Pepsodent melalui 
program 21-Hari Sikat Gigi Pagi dan Malam. Melalui program itu, 
Pepsodent melakukan sosialisasi sekaligus mempromosi produknya ke 
masyarakat.   
 

D. PLACE (LOKASI ATAU SALURAN DISTRIBUSI)  
Place merupakan lokasi berjalannya suatu bisnis (dapat berupa lokasi 

fisik maupun non fisik) dimana konsumen dapat menemukan dan 
mendapatkan produk yang mereka inginkan. Lokasi yang strategis adalah 
lokasi yang mudah terlihat oleh konsumen, dekat dengan pasar, dekat 
dengan pemasok (supplier) dan tersedia sarana dan prasarana yang 
mendukung.  

Begitu juga dengan perusahaan yang tidak memiliki bangunan fisik 
untuk menjalankan bisnisnya, mereka dapat memanfaatkan marketplace 
yang memiliki reputasi baik. Mereka dapat mendesain etalasenya 
semenarik mungkin namun tetap informatif dengan tujuan untuk 
meningkatkan minat beli konsumen. Shopee, Tokopedia, Lazada dan lain 
sebagainya merupakan beberapa contoh marketplace terkenal yang 
tentunya menyediakan lapak gratis bagi para pelaku bisnis online. 

Selain menentukan lokasi berjalannya bisnis, perusahaan juga harus 
menentukan metode atau saluran distribusi yang akan dipakai untuk 
mendistribusikan produknya ke konsumen. Saluran distribusi memiliki 
beberapa fungsi antara lain: 
a. Fungsi transaksi, yaitu menghubungi dan berkomunikasi dengan calon 

pelanggan untuk membuat mereka sadar terhadap produk yang telah 
ada serta menjelaskan kelebihan dan manfaat dari produk tersebut. 
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b. Fungsi logistik, meliputi pengangkutan dan penyortiran barang serta 
tempat penyimpanan untuk memelihara dan melindungi barang. 

c. Fungsi fasilitas, meliputi penelitian dan pembiayaan. Penelitian yakni 
mengumpulkan informasi tentang anggota-anggota dalam saluran 
distribusi dan pelanggan lainnya. Pembiayaan adalah memastikan 
bahwa anggota saluran tersebut mempunyai dana yang cukup guna 
memudahkan aliran barang melalui saluran distribusi sampai ke 
konsumen akhir. 
(Widaningsih dan Rizal, 2011) 
 
 Saluran distribusi dapat dibedakan berdasarkan pada ada tidaknya 

perantara yang digunakan dalam suatu kegiatan distribusi. Pada umumnya, 
saluran distribusi terbagi atas 2 (dua) saluran, yaitu: 
1. Saluran Distribusi Langsung (Direct Distribution) 

Distribusi langsung adalah metode penyaluran barang dari produsen 
ke konsumen tanpa adanya perantara. Produsen menjual atau 
mendistribusikan produknya langsung ke konsumen atau sebaliknya 
konsumen mendapatkan produk yang mereka butuhkan langsung dari 
produsen. 

 
(Saluran Distribusi Langsung) 

 
2. Saluran Distribusi Tidak Langsung (Indirect Distribution) 

Berbeda dengan metode distribusi langsung, distribusi tidak langsung 
menggunakan perantara untuk menyalurkan produknya. Ukuran suatu 
perusahaan akan mempengaruhi kuantitas perantara yang digunakan 
untuk mendistribusikan produknya. Ada beberapa model saluran distribusi 
tidak langsung yang sering ditemukan di pasar, antara lain dapat dilihat 
pada diagram berikut: 
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(Saluran Distribusi Tidak Langsung – Perusahaan yang memiliki lokasi Fisik) 

 
Perusahaan atau pelaku bisnis yang menjalankan bisnisnya melalui 

marketplace juga termasuk ke dalam saluran distribusi tidak langsung. 
Adapun model saluran distribusi yang digunakan adalah sebagai berikut: 

 

 
(Saluran Distribusi Tidak Langsung – Perusahaan Non-Fisik) 

 

E. RANGKUMAN MATERI 
Bauran pemasaran atau yang sering dikenal dengan istilah Marketing 

Mix merupakan strategi pemasaran yang mengkombinasikan beberapa 
variabel yang ada di dalamnya untuk mencapai tujuan pemasaran. 
Marketing mix terdiri dari empat variabel, yaitu product, price, promotion 
dan place. 

Produk (product) merupakan barang atau jasa yang ditawarkan 
kepada konsumen. Strategi pengembangan produk terdiri atas tiga 
tahapan;  
1. Tahap perencanaan produk  

Pada tahapan ini, perusahaan dapat melakukan riset guna mengetahui 
kebutuhan dan keinginan konsumen.  
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2. Tahap pengembangan produk 
Setelah melakukan riset pasar, perusahaan dapat mengembangkan 
produk yang akan ditawarkan kepada konsumen. Pada tahapan ini 
kualitas menjadi faktor penting agar dapat memenuhi kebutuhan dan 
ekspektasi pasar. 

3. Pasca penjualan produk 
Pada tahap ini, perusahaan dapat melakukan strategi diferensiasi 
produk. Strategi ini bertujuan untuk membedakan produk dengan 
produk kompetitor. Diferensiasi produk dapat dilakukan melalui 
inovasi secara berkelanjutan untuk produk (barang atau jasa) yang 
ditawarkan.  
  
Harga (price) adalah sejumlah nilai yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan produk yang mereka butuhkan. Terdapat 
beberapa strategi penetapan harga (pricing) yang dapat diterapkan oleh 
perusahaan, antara lain: 
1. Cost-Based Pricing 

Cost-based pricing merupakan penentuan harga berdasarkan biaya 
yang telah dikeluarkan ditambah dengan keuntungan yang diinginkan.  

2. Value-Based pricing 
Strategi ini menetapkan harga berdasarkan nilai yang ditawarkan oleh 
suatu produk secara keseluruhan seperti merek, kualitas, pelayanan 
dan lain sebagainya. 

3. Competitor-based pricing 
Competitor-based pricing merupakan strategi penetapan harga 
berdasarkan harga kompetitor. Perusahaan yang menawarkan produk 
yang hampir sama dengan kompetitor akan memilih untuk 
menetapkan harga relatif sama dengan harga yang ditawarkan oleh 
kompetitor agar tetap dapat bersaing. 
 
Promosi (promotion) merupakan kegiatan memperkenalkan atau 

mempromosikan produk yang ditawarkan kepada konsumen. Pada 
dasarnya, promosi terdiri dari dua fungsi utama; pertama, yaitu 
menginformasikan kepada konsumen barang atau jasa yang telah 
dihasilkan, kemudian yang kedua ialah membujuk konsumen agar mau 
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membeli produk tersebut. Ada beberapa jenis promosi yang dapat 
diterapkan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produknya kepada 
konsumen, yaitu: 
1. Traditional Marketing 

Traditional marketing atau pemasaran tradisional merupakan jenis 
promosi yang menggunakan media cetak maupun media elektronik, 
seperti koran, brosur, papan reklame hingga media elektronik seperti 
televisi dan radio. Promosi jenis ini dapat menjangkau luas pasar 
sasaran namun biaya yang harus dikeluarkan perusahaan relatif mahal.  

2. Direct Marketing 
Direct marketing merupakan salah satu jenis promosi yang efektif 
dalam memperkenalkan produk kepada konsumen. Promosi jenis ini 
biasanya menggunakan sales representative atau sering dikenal 
dengan sebutan sales. Promosi ini dianggap efektif dikarenakan terjadi 
komunikasi dua arah. Perusahaan secara langsung dapat 
memperkenalkan produknya kepada konsumen. Begitu juga 
sebaliknya, konsumen dapat berinteraksi secara langsung kepada 
penjual maupun produk yang ditawarkan.  

3. Digital Marketing 
Promosi jenis ini memanfaatkan kemajuan teknologi informasi seperti 
media sosial untuk memperkenalkan produk kepada konsumen. 
Digital marketing dianggap yang paling efisien dibanding jenis promosi 
lainnya karena tidak memerlukan biaya yang mahal. Contoh jenis 
promosi ini antara lain Instagram, TikTok, Youtube, Facebook dan lain 
sebagainya.  

4. Public Relation  
Public relation merupakan strategi promosi yang dilakukan oleh 
perusahaan dengan melakukan pendekatan kepada masyarakat. 
Tujuannya adalah agar meningkatkan kesadaran (awareness) dan 
menarik simpati masyarakat terhadap produk mereka. Contoh public 
relation ialah pameran, bakti sosial dan lain sebagainya.  
 
Lokasi atau saluran distribusi (Place) merupakan lokasi berjalannya 

suatu bisnis (dapat berupa lokasi fisik maupun non fisik) dimana 
konsumen dapat menemukan dan mendapatkan produk yang mereka 
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inginkan. Selain menentukan lokasi berjalannya bisnis, perusahaan juga 
harus menentukan metode atau saluran distribusi yang akan dipakai untuk 
mendistribusikan produknya ke konsumen. Saluran distribusi dapat 
dibedakan atas distribusi langsung dan distribusi tidak langsung. 
Perbedaan keduanya terletak pada ada tidaknya perantara yang 
digunakan dalam saluran distribusi tersebut.  

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Jelaskan pengertian dari bauran pemasaran (marketing mix)! 
2. Jelaskan apa yang dimaksud dengan diferensiasi produk! Berikanlah 

contohnya! 
3. Sebutkan dan jelaskan maksud dari Value-based pricing! Berikanlah 

contohnya! 
4. Menurut saudara, jenis promosi manakah yang paling efektif dan 

efisien untuk menarik simpati dan perhatian konsumen? 
5. Jelaskan yang dimaksud dengan saluran distribusi langsung dan tidak 

langsung! 
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GLOSARIUM 

 

A 

 

B 

Biaya tetap (fixed cost): adalah biaya yang tidak berubah pada tingkat 
produksi dan penjualan. 

Biaya total (total cost): adalah jumlah biaya tetap dan biaya variabel pada 
tingkat produksi tertentu. 

Biaya variabel (variable cost): adalah biaya yang berubah langsung sesuai 
dengan tingkat produksi. 

Bauran Pemasaran: gabungan dan kombinasi dari elemen-elemen yang 
dapat dikontrol oleh perusahaan dan dapat membentuk suatu sistem 
pemasar pada pasar sasaran (target market) untuk  tujuan perusahaan. 

Brand ambasador/duta merek: Duta Merek adalah istilah pemasaran 
untuk seseorang atau grup yang dipekerjakan dengan dikontrak oleh 
sebuah organisasi atau perusahaan untuk mempromosikan suatu merek 
dalam bentuk produk atau jasa, baik hubungan nasional maupun 
internasional. 

Blindspots: Tidak mengetahui secara detail tentang ilmu yang sudah kita 
pelajari sebelumnya. 

Berinovasi: adalah sesuatu yang baru, yang dikenalkan dan dilakukan 
praktik atau proses baru (baik barang ataupun layanan) atau bisa juga 
sesuatu yang baru namun hasil adopsi dari organisasi lain 
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C 

Citra: Persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya 

Customer Loyalty: Loyalitas konsumen 

Customer Satisfaction: Kepuasan konsumen 

Customer Behavior: Perilaku konsumen

 

D 

Defisit: Keadaan ketika pengeluaran lebih besar daripada pendapatan. 

Diferensiasi Produk: adalah strategi pemasaran yang berorientasi pada 
keunggulan kompetitif melalui inovasi secara berkelanjutan untuk produk 
(barang atau jasa) yang ditawarkan.

 

E 

Evaluation: Suatu proses yang teratur dan sistematis dalam 
membandingkan hasil yang dicapai dengan tolak ukur atau kriteria yang 
telah ditetapkan kemudian dibuat suatu kesimpulan dan penyusunan 
saran pada setiap tahap dari pelaksanaan program.

 

F 

Finansial: Bagaimana mengatur uang masuk dan keluar dalam suatu usaha 
atau lembaga.

 

G 
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H 

Harga (price): adalah salah satu alat bauran pemasaran yang digunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Keputusan harga 
harus dikaitkan dengan keputusan rancangan produk, distribusi, dan 
promosi untuk membentuk program pemasaran yang efektif

 

I 

Intuitif: Kemampuan produk atau layanan yang mudah digunakan atau 
dipahami oleh konsumen tanpa perlu intruksi atau pelatihan khusus

 

J 

Jasa (service): merupakan sesuatu yang tidak berwujud, yang dapat 
memberikan kepuasan kepada konsumen karena dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan mereka. Dalam produksinya, jasa dapat melekat 
pada suatu produk fisik sebagai pendukung, atau dapat berdiri sendiri.  
Jasa juga tidak mengakibatkan terjadinya perpindahan kepemilikan dari 
penjual ke pembeli seperti halnya produk fisik. 

Judgment: Kemampuan untuk menggabungkan karakteristik pribadi 
dengan pengetahuan dan pengalaman yang relevan untuk membentuk 
opini dan membuat keputusan.

 

K  

Kurva permintaan (demand curve): merupakan suatu kurva yang 
menunjukkan jumlah unit yang akan dibeli pasar pada suatu periode 
waktu tertentu, pada tingkat harga yang berbeda 

Kompetitor: Pihak lain yang akan menjadi pesaing untuk bisnis yang 
sedang kamu jalankan. 
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Komprehensif: Sesuatu yang dapat dilihat dari segala sisi secara 
menyeluruh. 

Kontinuitas: Kesinambungan, kelangsungan, kelanjutan. 

Kooperatif: Suatu perusahaan bekerja sama dengan satu atau beberapa 
perusahaan lain untuk mencapai tujuan bersama.

 

L 

 

M 

Marketing: Strategi bisnis yang mengacu pada kegiatan yang dilakukan 
oleh perusahaan untuk bisa mempromosikan pembelian ataupun 
penjualan produk. 

Marketing Mix: adalah sekumpulan variabel yang dikombinasikan dan 
digunakan oleh para pelaku bisnis sebagai suatu strategi untuk mencapai 
tujuan pemasarannya. 

 

N  

 

O 

Objektivitas: Sesuatu yang ingin perusahaan capai melalui kegiatan 
pemasarannya.

 

P 

Pasar Persaingan Monopolistik (monopolistic competition): merupakan 
suatu pasar di mana ada banyak pembeli dan penjual yang berdagang 
dalam kisaran harga tertentu dan bukan pada satu harga pasar. 
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Pasar Persaingan Oligopolistik (oligopolistic competition): merupakan 
suatu pasar dimana ada sedikit penjual yang semuanya sangat peka 
terhadap strategi penetapan harga dan pemasaran penjual lainnya. 

Pasar Persaingan Sempurna (pure competition): merupakan suatu pasar 
di mana ada banyak pembeli dan penjual yang memperdagangkan 
komoditas yang seragam-tidak ada seorang pembeli ataupun penjual yang 
memiliki pengaruh yang cukup kuat terhadap harga pasar yang berlaku. 

Penetapan harga biaya-plus (cost-plus pricing): adalah dengan cara 
menambahkan suatu markup standar pada biaya produk 

Penetapan Harga dengan Analisis Titik Impas (breakeven pricing): yaitu 
dengan menetapkan harga untuk mencapai titik impas atas biaya 
pembuatan dan pemasaran produk 

Pasar Sasaran : sebuah pasar yang terdiri dari pelanggan potensial dengan 
kebutuhan atau keinginan tertentu yang mungkin mau dan mampu untuk 
ambil bagian dalam jual beli, guna memuaskan kebutuhan atau keinginan 
tersebut. 

Peluang Pasar Adalah: suatu bidang kebutuhan pembeli dimana 
perusahaan dapat beroperasi secara menguntungkan. Sedangkan 
menurut Pearch dan Robinson (2005), peluang merupakan situasi utama 
yang menguntungkan dalam lingkungan suatu perusahaan, salah satunya 
adalah tren usaha. 

Prospek: Adalah organisasi, kelompok atau individu yang dinilai 
mempunyai potensi dalam melakukan suatu pertukaran bisnis atau calon 
pembeli yang mempunyai kemauan pada suatu produk maupun jasa. 

Place: adalah lokasi berjalannya bisnis (dapat berupa lokasi fisik ataupun 
non-fisik) dimana konsumen dapat menemukan atau mendapatkan suatu 
produk. 

Pricing: adalah strategi penetapan harga atas suatu produk yang 
ditawarkan kepada konsumen. 
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Produk: adalah barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 

Promosi: adalah kegiatan memperkenalkan atau mempromosikan produk 
yang akan ditawarkan ke konsumen.

 

Q 

 

R 

 

S 

Switching Cost: Biaya peralihan 

Sub problem: Suatu pernyataan tentang keadaan yang belum sesuai 
dengan yang diharapkan. 

Surplus: Suatu keadaan dimana perusahaan memiliki keuntungan dan 
pendapatan yang besar dibanding pengeluaran. 

Segmen : sub kumpulan data Analytics. Misalnya, dari seluruh kumpulan 
pengguna, salah satu segmen mungkin adalah pengguna dari negara atau 
kota tertentu. Segmen lainnya mungkin adalah pengguna yang membeli 
lini produk tertentu atau yang mengunjungi bagian tertentu 

Segmentasi Pasar: kegiatan membagi suatu pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, 
atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau 
bauran pemasaran yang berbeda. 

Strategi Pemasaran: kegiatan membagi suatu pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, 
atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau 
bauran pemasaran yang berbeda. 
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Saluran distribusi: adalah rute atau metode distribusi yang akan dipakai 
untuk menyalurkan produk ke konsumen.

 

T 

Trivia: kumpulan benda, informasi, fakta, dan sebagainya yang tidak 
penting. 

Target customer (pelanggan):  seseorang, kelompok tertentu, instansi, 
lembaga, atau organisasi yang membeli, menerima, mengkonsumsi, atau 
menggunakan produk barang atau jasa yang ditawarkan. 

Trend: Segala sesuatu yang mengubah tempat perusahaan anda 
beroperasi. 

Target Pasar : kelompok konsumen atau pelanggan yang menjadi sasaran 
bisnis untuk melakukan pendekatan. Tujuannya adalah agar kelompok 
konsumen tersebut membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Biasanya, 
target pasar atau market dikelompokkan berdasarkan sifat, rentang umur, 
ataupun karakter serta kebiasaan yang dinilai selaras atau relevan.  

Tren Pasar : sesuatu yang memungkinkan trader dan investor untuk bisa 
mendapatkan keuntungan. Apakah untuk jangka panjang atau jangka 
pendek

 

U 

 

V 

Value proposition:  adalah sebuah nilai yang dijanjikan oleh perusahaan 
agar produk atau layanannya bisa diterima pasar atau konsumen. Intinya 
adalah value proposition membuat produk atau layanan sebuah 
perusahaan berbeda dengan kompetitor lain.

 

www.penerbitwidina.com

www.penerbitwidina.com



 

Glosarium | 269 

W 
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hobby bermain badminton serta menulis Buku ber ISBN dan saat ini 
sedang menyelesaikan proyek Buku ke sepuluh. 
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Muhamad Rifqi Min Indillah, S.M. 
Penulis di Pemalang, 10 Juli 1999. Telah 
menyelesaikan studi S1 Program Studi Manajemen, 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas PGRI 
Semarang di tahun 2021. Semasa kuliah penulis aktif 
mengikuti organisasi kampus, seperti Badan Eksekutif 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis, menjabat 
sebagai Kepala Departemen Keilmuan. Selain itu, 
penulis juga aktif dalam mengikuti kegiatan 

kepanitiaan seperti panitia KKL, kunjungan industri, seminar, lomba essay 
dan yang lainnya. Saat ini penulis  selalu mengikuti pelatihan kepenulisan 
baik itu pelatihan menulis buku maupun pelatihan menulis karya tulis 
ilmiah. Kecintaannya terhadap menulis, saat ini penulis berhasil membuat 
beberapa karya tulis ilmiah berupa jurnal dan berhasil mempublikasikan 
pada jurnal nasional terakreditasi. Selain itu, buku perdana yang berhasil 
terbit di tahun 2022 berjudul “Ekonomi dan Bisnis Indonesia”. Prestasi 
yang pernah penulis raih adalah sebagai wisudawan terbaik pada Program 
Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas PGRI 
Semarang. Kedepannya penulis akan terus mengembangkan diri untuk 
bisa menjadi penulis sekaligus peneliti yang hebat di masa yang akan 
datang. 

 
Arlin Ferlina Mochamad Trenggana, S.E., M.M 

Penulis adalah dosen di Prodi Administrasi Bisnis, di 
Universitas Telkom sejak tahun 2011, dengan mata 
kuliah yang pernah diampu adalah akuntansi, 
perpajakan, pemasaran, perilaku konsumen, 
manajemen penjualan dan pemasaran jasa. Latar 
belakang Pendidikan adalah S1 Akuntansi Universitas 
Widyatama, S2 Magister Manajemen di Institut 
Manajemen Telkom (sekarang Universitas Telkom). 

Saat ini, penulis sedang menempuh studi lanjut pada jenjang program 
Doktoral bidang Ilmu Manajemen di Universitas Pendidikan Indonesia. 
Penulis telah ikut berkontribusi dan berkolaborasi bersama para penulis 
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lainnya, dalam buku berbagai buku bidang sumber daya manusia, 
pemasaran, strategi dan kewirausahaan. 

 
Dr. Maya Ariyanti S.E., M.M 

Penulis merupakan Dosen tetap Prodi Magister 
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Telkom  
University sejak 2008. Menyelesaikan S1  Manajemen 
Konsentrasi Manajemen Pemasaran di Fakultas 
Ekonomi, Universitas Parahyangan Bandung, 
kemudian melanjutkan ke Magister Manajemen (MM) 
Konsentrasi Pemasaran di Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Padjadjaran dan memperoleh 

Doktor Manajemen Bisnis pada Konsentrasi Manajemen Pemasaran di 
Universitas Padjadjaran-Bandung. Penulis tersertifikasi Manajemen 
Pemasaran dan Digital Marketing dari Badan Nasional Sertifikasi Profesi 
(BNSP).  Keahlian yang ditekuni adalah Manajemen Pemasaran, Services 
dan Digital Marketing. Memiliki beberapa artikel terpublikasi di jurnal 
bereputasi, memiliki beberapa buku yang diterbitkan seperti Manajemen 
Kredit, Pengantar Teori Moneter, Marketing Plan, Manajemen Bisnis untuk 
Usaha Kecil Menengah, Strategy Usaha Kecil Menengah dalam kondisi 
Covid-19, Pemasaran Melalui Media Sosial untuk Usaha Kecil Menengah, 
Berbagi untuk Negeri, Teori Marketing, Pemasaran Industri dan Konsep 
Dasar ICT dalam Aplikasi Sistem Komputer dan Layanan Internet. Penulis 
juga menjadi konsultan dan menulis kasus di bidang manajemen 
pemasaran. Saat ini mengajar mata kuliah manajemen, pengantar bisnis, 
manajemen pemasaran, strategi pemasaran, perilaku konsumen digital, 
perilaku konsumen bisnis digital, dan komunikasi pemasaran digital.  
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Euis Widiati, S.E., M.M 
Penulis lahir di Karawang tanggal 1 Januari 1990. 
Penulis adalah dosen tetap pada Program Studi 
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 
Sahid. Menyelesaikan pendidikan S1 pada Jurusan 
Manajemen Pemasaran di Universitas Sahid dan 
melanjutkan S2 pada Jurusan Manajemen Bisnis di 
Sekolah Bisnis IPB. Penulis menekuni bidang 
pemasaran seperti manajemen pengembangan 

produk dan merek, pemasaran digital, perilaku konsumen, dan psikologi 
manajemen.  

 
Dr. Dra. Susiana Dewi Ratih, M.M 

Penulis lahir di Jakarta, 5 September 1964. 
Menamatkan pendidikan sarjana dari jurusan Biologi 
Fmipa Universitas Indonesia di tahun 1988, program 
Magister Manajemen, konsentrasi Manajemen 
Keuangan di Program Pascasarjana Universitas Sahid 
Jakarta di tahun 1999. Dan menjadi Doktor Ilmu 
Komunikasi di Sekolah Pascasarjana Universitas Sahid 
Jakarta tahun 2017. Spesialisasinya adalah 

Komunikasi bisnis dan Organisasi. Bidang ilmu yang diambil tidak linier, 
namun mencerminkan perubahan paradigma berpikir, dari seorang yang 
sangat positivistic yang menemukan bahwa berhubungan dan berinteraksi 
dalam masyarakat, tidak memungkinkan hanya berpikir secara positivistik. 
Berdasarkan pengalaman dalam menduduki jabatan struktural dan 
manajerial, memerlukan kemampuan komunikasi sebagai bagian tidak 
terpisahkan agar berhasil dalam mengelola organisasi dan  masyarakat. 
Hal ini juga mendukung kariernya sebagai dosen di Perguruan Tinggi 
Swasta, dalam melakukan kegiatan Tridarma Perguruan Tinggi, dalam 
bidang yang berkaitan dengan organisasi masyarakat, baik di bidang 
industri, pariwisata dan juga bidang kepemudaan.  Pengalamannya dalam 
organisasi bisnis, yang mengharuskannya memiliki skil manajerial dalam 
mengelola bisnis, termasuk pemasaran, serta kemampuan menjalin 
komunikasi baik internal maupun eksternal.  
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R. Suryanti Ismail, S.E., M.M 
Penulis lahir di Ambon pada 18 Juni 1977. Mengawali 
Pendidikan Dasar tahun 1983 hingga menyelesaikan 
pendidikan Sekolah Menengah Ekonomi Atas (SMEA) 
pada tahun 1993. Kemudian melanjutkan Pendidikan 
Strata Satu Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi 
UNIDAR Ambon dan berhasil lulus pada tahun 2001. 
Penulis melanjutkan studi S2 pada pogram 
pascasarjana Ekonomi Manajemen pada universitas 

Brawijaya Malang dan lulus pada tahun 2009. Sejak diangkat sebagai 
Pegawai Negeri  Sipil  tahun  2005 pada Lembaga Layanan Dikti XII Maluku 
dan dipekerjakan pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen 
Indonesia Maluku, aktifitas utama penulis adalah melaksanakan Tri 
Dharma Perguruan Tinggi sebagai tugas pokok. Demikian juga dengan 
aktifitas dalam mengembangkan keilmuan melalui kegiatan-kegiatan 
Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat tim kerja, 
mengembangkan konsep pembelajaran,  menjalankan tugas tambahan 
pada Program Studi Keuangan dan Perbankan, serta aktif dalam kegiatan 
lainnya yang berkaitan dengan bidang ilmu pengetahuan yang digeluti. 
Selain itu penulis juga tergabung dalam organisasi profesi dosen, 
keagamaan dan kemasyarakatan dengan tujuan untuk menunjang tugas 
utama sebagai dosen professional. Email : yantiismail22@gmail.com 

 
Defin Shahrial Putra, S.E, M.M 

Penulis lahir di Kediri 30 Desember 1988. Penulis 
menyelesaikan pendidikan Strata Satu (S1) pada 
tahun 2010 di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Brawijaya Malang, Program Sarjana Ekonomi 
Manajemen. Kemudian di tahun 2013, meraih gelar 
Magister Manajemen di Universitas Brawijaya Malang. 
Setelah lulus pernah bekerja di Perusahaan 
Manufaktur bagian Finance di Tangerang, dan 

sekarang penulis adalah Dosen tetap aktif sejak 2016 di Universitas Islam 
Kalimantan Muhammad Arsyad Al Banjari Banjarmasin hingga sekarang. 
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Mata kuliah yang diampu adalah Pengantar Ekonomi Makro, Akuntansi 
Biaya I, Teori Ekonomi Mikro dan Manajemen Pemasaran 1.  

 
Amrin Mulia Utama, S.E., M.M 

Penulis  lahir di Pematang Siantar Sumatera Utara 
pada tanggal 1 Agustus 1974.  Saat ini adalah pengajar 
pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Medan 
Area sejak tahun 2001.  Dan aktif mengajarkan mata 
kuliah Etika Bisnis, Etika Bisnis Dan Profesi, Prilaku 
Keorganisasian, Kewirausahaan, Manajemen Serta 
Manajemen Sumber Daya Manusia. Menyelesaikan 
Pendidikan S1 pada tahun 2007 dan pendidikan S2 

pada tahun 2000 pada STIE Tama Jagakarsa Jakarta.  Selain sebagai 
seorang pengajar juga aktif berwirausaha. Buku yang telah ditulis secara 
bersama dengan penulis lainnya berjudul Perencanaan dan 
Pengembangan MSDM, Kewirausahaan dan Manajemen Usaha kecil, 
Manajemen Talenta. 

 
Syahputra, S.Sos., M.Sc., Ph.D 

Penulis adalah dosen senior di bidang Pemasaran dan 
Strategi Bisnis pada program S1 Administrasi Bisnis, 
Universitas Telkom. Setelah mendapatkan gelar D3 
Manajemen Pemasaran dari Universitas Padjadjaran, 
ia melanjutkan studi ke program S1 Ilmu Komunikasi 
Universitas Padjadjaran dan meraih gelar Sarjana 
pada tahun 2004. Dari tahun 2001 sampai dengan 
2010 ia bekerja di beberapa perusahaan swasta 

nasional dan multinasional yang bergerak dalam bidang media massa, 
outsourching, asuransi dan perbankan. Pada tahun 2011 ia melanjutkan 
pendidikan S2 Manajemen di Universiti Utara Malaysia serta melanjutkan 
program S3 Marketing di universitas yang sama pada tahun 2013 dan 
mendapatkan beasiswa disertasi dari pemerintah Indonesia melalui 
program beasiswa LPDP pada tahun 2016. Pendidikan Doktoral di 
selesaikannya pada tahun 2018 dengan hasil sangat memuaskan. Pada 
tahun 2014 ia bergabung sebagai dosen dengan prodi S1 Administrasi 
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Bisnis Universitas Telkom. Hasil karya ilmiahnya telah dipublikasikan ke 
dalam bentuk jurnal penelitian di bidang bisnis dan marketing serta juga 
telah menghasilkan beberapa karya buku seperti Metode Riset Bisnis, 
Bisnis Internasional, Bisnis Ekspor Impor, Pengantar Bisnis, Etika Bisnis, 
Teori Marketing, Pemasaran Kewirausahaan, Perencanaan Pemasaran, 
Manajemen Pemasaran Jasa, Pemasaran Industri, Effective Digital 
Marketing dan Strategi Pemasaran dan Bisnis Startup. Ia juga telah 
memberikan beberapa pelatihan terkait dengan bisnis dan marketing di 
berbagai lembaga pemerintah dan non-pemerintah. 

 
John Budiman Bancin, S.Pd., M.M 

Penulis lahir di Medan, 08 Maret 1994. Penulis 
merupakan alumnus S-1 Pendidikan Tata Niaga - 
Universitas Negeri Medan dan S-2 Magister 
Manajemen - Universtas Sumatera Utara. Penulis 
saat ini berprofesi sebagai Dosen Manajemen di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Palangka 
Raya. Beberapa mata kuliah yang pernah diampu 
antara lain Pengantar Filsafat Ilmu Manajemen, 

Sistem Informasi Manajemen, Total Quality Management, Aplikasi 
Komputer Statistik, Studi Kelayakan Bisnis, Manajemen Operasional, 
Ekonomi Manajerial dan Manajemen Pemasaran. Karya Ilmiah yang telah 
dihasilkan oleh penulis dalam bentuk buku antara lain: Citra Merek dan 
Word of Mouth; Peranannya dalam Keputusan Pembelian Mobil Nissan 
Grand Livina (Buku Referensi) dan Hukum Pasar Modal (Book Chapter). 
Contact Person:  johnbudimanbancin@feb.upr.ac.id (e-mail). 
 

Dienni Ruhjatini Sholihah, S.E., M.M. 
Penulis dilahirkan di Jember pada 5 Juni 1989. Ia 
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi pada tahun 
2011 dalam program S1 Manajemen di Universitas 
Jember dan gelar Magister Manajemen pada tahun 
2013 dalam program S2 Magister Manajemen di 
Universitas Jember. Penulis merupakan Staf 
pengajar pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis di UPN 
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Veteran Jakarta sejak 2015 hingga saat ini, dan berfokus pada bidang 
Pemasaran sebagai spesialiasi kepakarannya. Saat ini penulis 
mengembangkan penelitian dalam bidang persepsi dan keputusan 
pembelian konsumen dalam industri fashion dan koperasi, juga beberapa 
bidang jasa, serta berbagai penelitian lainnya yang terkait dengan perilaku 
konsumen. Penulis mengasuh beberapa Mata Kuliah, antara lain: 
Manajemen Pemasaran Internasional, Bisnis Internasional, Perilaku 
Konsumen, Perencanaan Pemasaran, Pemasaran Jasa, dan Seminar 
Manajemen Pemasaran.  

Purna Irawan, M.M 
Penulis lahir di lubuklinggau 2 desember 1979, putra 
ke 5 dari pasangan almarhum Suranto dan 
almarhumah Maryati.  Pada tahun 2001 memperoleh 
gelar Sarjana Ekonomi (S1)  di Universitas Bandar 
Lampung (UBL). Tahun 2002 - 2012 bekerja di PT.  
SARI HUSADA tbk Cabang Lubuklinggau.  Tahun 2013-
2017 bekerja PT.  Tempo Scan Pasifik Tbk Cabang 
Palembang. Tahun 2015-2017 menempuh Perkuliahan 

S2 jurusan Manajemen Sumber Daya Manusia di STIE MURA Lubuklinggau. 
Pada Tahun 2019-2020 bekerja sebagai ketua prodi ekonomi dan bisnis di 
STIEBI PRANA Putra Lubuklinggau. Tahun 2020-sekarang bekerja di IAI AL-
AZHAAR lubuklinggau sebagai Sekretaris Prodi Ekonomi Syariah. Pada 
Tahun 2021 sampai sekarang bekerja di Al-Alzhaar Lubuklinggau sebagai 
Direktur Sekolah Bisnis Al-Azhaar Lubuklinggau.  
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