Ryryn Suryaman Prana Putra, SKM., M.Kes - Arifin, S.Sos, M.M
Dr. Hj. Sitti Hasbiah, M.SI. - Nuraisyiah, S.Pd., M.Pd.
Nurdiana, S.P., M.Si. - Nur’Aeni., S.E., M.Si - Fatoni, S.E., M.M
Dr. Sri Astuty SE, M.Si - Dr.Ir. Hj. A. Besse Dahliana, MP
lima Wulansari Hasdiansa, S.E., M.M. - Hj. Afriyana Amelia Nuryadin, SKM., M.Kes

Reski Dewi Pratiwi, SKM., M.Kes - Dr. Ir. Hj. Marhawati, M.Si. @

Manaiemen

PEMASARAN




MANAJEMEN PEMASARAN

Reski Dewi Pratiwi, S.KM, M .Kes.
Dr. Ir. Hj. Marhawati, M.Si.
Ryryn Suryaman Prana Putra S.KM, M .Kes.
Avifin, 5.50s, M.M
Dr. Hj. Sitti Hasbiah, M.Si
Nuraisyiah, S.Pd., M.Pd.
Nurdiana, S.P., M.Si
Nur’ Aeni., S.E., M.Si
Fatoni, S.E., MM
Dr. Sri Astuty, SE, M.Si
Dr. Ir. Hj. A. Besse Dahliana, MP
[lma Wulansari Hasdiansa, S.E., M.M.
Hj. Afriyana Amelia Nuryadin, SKM., M.Kes

O

— ~—]
= I =
= =

MEDIA GROUP

Tahta Media Group



UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta

Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4
Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a
merupakan hak eksklusif yang terdiri atas hak moral dan hak
ekonomi.

Pembatasan Pelindungan Pasal 26

Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan
Pasal 25 tidak berlaku terhadap:

i. penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait
untuk pelaporan  peristiwa aktual vang ditujukan hanya untuk
keperluan penyediaan informasi aktual;

ii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
kepentingan penelitian ilmu pengetahuan;

iil. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk
keperluan pengajaran, kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah
dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; dan

v, penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu
pengetahuan yang memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk
Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin Pelaku Pertunjukan,
Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran.

Sanksi Pelanggaran Pasal 113

1. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak

ekonomi sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 avat (1) huruf i untuk

Penggunaan Secara Komersial dipidana dengan pidana penjara paling

lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak

Rp100.000.000 (seratus juta rupiah).

Setiap Orang vang dengan tanpa hak dan/atau ranpa izin Pencipta

atan pemegang Hak Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi

Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf ¢, huruf

d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial

dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau

pidana denda paling banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta
rupiah).
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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT, karena berkat rahmat
dan karuniaNya Buku Kolaborasi dalam bentuk Book Chapter ini dapat
dipublikasikan diharapkan sampai ke hadapan pembaca. Book Chapter ini
ditulis oleh sejumlah Dosen dan Praktisi dari berbagai Institusi sesuai dengan
kepakarannya serta dari berbagai wilayah di Indonesia.

Terbitnya buku ini diharapkan dapat memberi kontribusi yang positif
dalam ilmu pengetahuan khususnya bekaitan dengan llmu Manajemen dan
tentunya memberikan nuansa yang berbeda dengan buku lain yang sejenis
serta saling menyempurnakan pada setiap pembahasannya yaitu dari segi
Konsep yang tertuang sehingga mudah untuk dipahami. Sistematika buku
yang berjudul “Manajemen Pemasaran” terdiri dari 13 Bab yang dijelaskan
secara terperinci sebagai berikut:

Bab 1 Pengertian dan Konsep Pemasaran

Bab 2 Klasifikasi Strategi Pemasaran

Bab 3 Lingkungan Yang Mempengaruhi Perusahaan

Bab 4 Langkah — Langkah Pengelolaan Informasi Pelanggan
Bab 5 Identifikasi Perilaku Pasar Konsumen

Bab 6 Identifikasi Pasar Bisnis

Bab 7 Segmentasi, Terget, dan Positioning

Bab 8 Konsep Manajemen Pemasaran

Bab 9 Konsep dan Strategi Harga

Bab 10 Saluran Distribusi (Place)

Bab 11 Pedagang Eceran Dan Pedagang Besar (Retailing And Wholesaling)
Bab 12 Strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

Bab 13 Strategi Periklanan dan Kehumasan

Akhirnya kami mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang
mendukung penyusunan dan penerbitan buku ini. Semoga buku ini dapat
bermanfaat bagi pembaca sekalian.

Direktur Tahta Media
Dr. Uswatun Khasanah, M.Pd.l., CPHCEP
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BAB 1
PENGERTIAN DAN
KONSEP PEMASARAN

Reski Dewi Pratiwi, SKM., M.Kes
Institut Ilmu Kesehatan Pelamonia
Makassar




A. PENDAHULUAN

Pemasaran dalam definisi asing yakni Bahasa Inggris dikenal dengan
sebutan Marketing. Kata marketing ini dapat dijelaskan sudah diserap ke
dalam Bahasa Indonesia, namun juga diterjemahkan dengan istilah
Pemasaran. Pemasaran berasal dari kata Pasar dimana yang dipasarkan itu
adalah barang dan jasa. Memasarkan barang tidak berarti hanya menawarkan
barang atau menjual barang tetapi lebih luas dari pada penjelasan tersebut.
Didalamnya terdapat beberapa kegiatan seperti menjual, membeli dengan
segala macam cara, mengangkut barang, menyimpan, menyortir dan
sebagainya. Sejak manusia mengenal kegiatan pemasaran, telah banyak
definisi pemasaran berusaha dijelaskan. Definisi tersebut awalnya
menitikberatkan pada barang, kemudian mengarah kepada lembaga-lembaga
yang diperlukan untuk melaksanakan proses penjualan, dan kemudian pada
fungsi-fungsi yang dijalankan untuk memungkinkan dilakukannya transaksi-
transaksi pemasaran (Assauri, 2008).

Pemasaran bertujuan untuk mengidentifikasi dan menemukan kebutuhan
manusia. Secara ringkas pemasaran bisa diartikan dengan sebagai “meeting
needs profitably” yaitu bagaimana perusahaan bisa melayani kebutuhan
konsumen dengan cara yang menguntungkan bagi konsumen dan perusahaan
(Rahmawati, 2016). Pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam
dunia usaha atau bisnis manusia. Pengertian pemasaran tidak dapat dilihat
hanya sebagai suatu kegiatan sederhana seperti pemasaran massal yang
menekankan pada kegiatan penjualan, sistem distribusi barang, serta jaringan
penjualan yang sangat luas. Namun pemasaran dapat dijelaskan sebagai suatu
penerapan ilmu manajemen yang mencakup proses pengambilan keputusan
yang didasarkan asas konsep pemasaran dan proses manajemen yang
mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan kebijakan, strategi dan taktik,
serta pengendalian (Assauri, 2017).

B. PENGERTIAN PEMASARAN DAN MANAJEMEN PEMASARAN

American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2009)
menjelaskan bahwa pemasaran adalah “Marketing is an organization function
and a set processes for creating communicating, and delivering value to
customers and for managing customer relationship in ways that benefit the
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organization and it stakeholders”. Pemasaran adalah fungsi organisasi dan
serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan memberikan
nilai kepada pelanggan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara
yang menguntungkan organisasi dan pihak-pihak yang berkepentingan
terhadap organisasi. Menurut Fandy Tjiptono pemasaran merupakan fungsi
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan
eksternal. Pemasaran bertujuan untuk menarik pembeli dalam mengkonsumsi
produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan
penting dalam pengembangan strategi (Kotler dan Keller, 2009).

Rahmawati (2016) menuliskan beberapa pengertian pemasaran menurut
para ahli, diantaranya oleh William J. Stanton (2001) yang menyatakan bahwa
pemasaran merupakan sistem keseluruhan dari berbagai kegiatan bisnis/ usaha
yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga barang/ jasa,
mempromosikan, mendistribusikan dan memuaskan konsumen. Kotler and
Amstrong (2009) dalam Rahmawati (2016) menyebutkan bahwa pemasaran
merupakan proses managerial yang orang-orang di dalamnya mendapatkan
yang diinginkan melalui penciptaan/ pertukaran produk yang ditawarkan dan
nilai produknya kepada orang lain. Kotler dan Armstrong (2012) kembali
mengungkapkan pengertian pemasaran dengan pernyataan Marketing as the
process by which companies create value for customers and build strong
customer relationships in order to capture value from customers in return,
artinya ahwa pemasaran sebagai proses dimana perusahaan menciptakan nilai
bagi pelanggan dan membangun hubungan pelanggan yang kuat untuk
menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalan. Menurut David (2011)
menjelaskan bahwa pemasaran dapat dideskripsikan sebagai proses
pendefinisian, pengantisipasian, penciptaan, serta pemenuhan kebutuhan dan
keinginan konsumen akan produk dan jasa.”

American Marketing Association Marketing dalam Rahmawati (2016)
menjelaskan pemasaran adalah aktifitas organisasi, serangkaian elemen dan
proses menciptakan, mengkomunikasikan, mengantarkan, bertukar
penawaran yang memberikan nilai untuk pelanggan, klien, mitra dan
masyarakat. Dan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) Tahun
2008 dalam Rahmawati (2016) menyebutkan bahwa pemasaran ialah proses,
cara, perbuatan dalam memasarkan barang dagangan dan menyebarluaskan di
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KLASIFIKASI STRATEGI
PEMASARAN

Dr. Ir. Hj. Marhawati, M.Si.
Universitas Negeri Makassar




A. PENDAHULUAN

Marketplace atau pasar adalah sekelompok orang yang bergabung
menjadi pelanggan potensial dengan kebutuhan serupa kemudian bersedia
menukar sesuatu yang bernilai dengan penjual yang menawarkan berbagai
jenis barang atau jasa. Bauran pemasaran untuk target pasar tertentu dilakukan
oleh para pengusaha agar perusahaannya tetap berpusat pada target pasar
(Josep P, 2008).

Keberhasilan suatu perusahaan sangat bergantung pada kemampuannya
untuk memasarkan produknya untuk mencapai keuntungan. Pada tahap inilah
manajemen pemasaran memainkan peran penting, dimana perusahaan dapat
menjual produknya dengan harga yang menguntungkan pada tingkat volume
yang diharapkan serta mampu mengatasi tantangan dari pesaing. Semua orang
bisa melalui proses produksi, namun belum tentu bisa menjual produknya dan
mendapatkan konsumen. Pasar bisa Kita kuasai jika kita mampu memberikan
pelayanan kepada konsumen dengan baik, efisien dan efektif, hal ini sejalan
dengan konsep pemasaran. Pengetahuan tentang pasar sangat perlu bagi pihak
penjual agar dapat mengenal dan melayani kebutuhan dan keinginan
pelanggan, menentukan pasar sasaran serta merencanakan produk, jasa dan
program yang tepat dalam melayani pasar agar perusahaan dapat
mengoptimalkan penjualannya.

Perubahan dalam dunia bisnis bersifat tidak pasti dan dinamis, serta
selalu ada keterkaitan antar perubahan. Oleh karena itu, strategi pemasaran
memegang peranan yang sangat penting dalam keberhasilan suatu perusahaan,
khususnya dalam bidang pemasaran. Selanjutnya strategi pemasaran yang
diterapkan harus ditinjau dan dirumuskan sesuai dengan perkembangan pasar
dan lingkungan pasar. Oleh karena itu, suatu strategi pemasaran harus mampu
menggambarkan secara jelas dan terpusat apa yang dilakukan perusahaan
untuk memanfaatkan setiap peluang atau kombinasi beberapa pasar sasaran
(Saida Zainurossalamia, 2020).

B. KONSEP STRATEGI PEMASARAN
1. Pengertian Strategi
Gerry Johnson dan Kevan Scholes (dalam buku “Exploring
Corporate Strategy”’) mendefinisikan strategi sebagai arah dan cakupan
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jangka panjang organisasi untuk mendapatkan keunggulan melalui
konfigurasi sumber daya alam dan lingkungan yang berubah untuk mencapai
kebutuhan pasar dan memenuhi harapan pihak yang berkepentingan
(stakeholder). Sedangkan menurut Sondang Siagian, strategi adalah cara
terbaik untuk mempergunakan dana, daya tenaga yang tersedia sesuai
dengan tuntutan perubahan lingkungan. Strategi adalah rencana, metode atau
serangkaian manuver atau siasat untuk mencapai tujuan atau hasil tertentu.

Strategi bagi Steinner dan Minner merupakan penempatan misi,
penetapan sasaran organisasi, dengan mengingat kekuatan eksternal serta
internal dalam formulasi kebijakan tertentu dalam menggapai sasaran serta
memastikan implementasinya secara pas, sehingga tujuan dan sasaran utama
organisasi dapat tercapai. Strategi merupakan beberapa keputusan serta aksi
yang diperuntukan dalam menggapai tujuan( goal) serta membiasakan sumber
energi organisasi dengan kesempatan serta tantangan yang dialami dalam area
organisasinya.

Henry Mintzberg mendefinisikan strategi selaku 5P, ialah: strategi selaku
Perspektif, strategi selaku Posisi, strategi selaku Perencanaan, strategi selaku
Pola aktivitas, serta strategi selaku Penipuan ialah muslihat rahasia. Selaku
Perspektif, di mana strategi dalam membentuk misi, misi menggambarkan
perspektif kepada seluruh kegiatan. Selaku Posisi, dimana dicari opsi dalam
bersaing. Selaku Perencanaan, dalam perihal strategi memastikan tujuan
performansi industri. Selaku Pola aktivitas, di mana dalam strategi dibangun
sesuatu pola, ialah umpan balik serta penyesuaian. Oleh sebab itu strategi
merupakan sesuatu kesatuan rencana yang luas serta terintegrasi yang
menghubungkan antara kekuatan internal organisasi dengan kesempatan serta
ancaman area eksternalnya. Oleh sebab itu strategi senantiasa berkaitan
dengan penilaian serta pemilihan alternatif yang ada untuk sesuatu manajemen
dalam menggapai tujuan yang sudah digariskan.

Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh terpadu dan menyatu di
bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan
dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan.
Dengan perkataan lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan
sasaran, kebijakan dan aturan yang member arah kepada usaha-usaha
pemasaran perusahan dari waktu kewaktu, pada masing-masing tingkatan dan
acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam
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A. KONSEP LINGKUNGAN PADA PEMASARAN

Pemasaran merupakan sebuah proses sosial yang melibatkan berbagai
kegiatan yang mendukung terjadinya pertukaran barang dan jasa, yang terjadi
di antara individu maupun organisasi (Wiharto, 2019). Proses manajemen
pemasaran, khususnya yang menyangkut perencanaan pemasaran strategi
yang merupakan kunci keberhasilan sebuah perusahaan dalam usaha mereka
membangun dan menyerahkan nilai pelanggan unggul membutuhkan
pemahaman tentang empat hal berikut ini: (1) sumber daya internal
perusahaan, berupa kemampuan dan strategi yang dimilikinya, (2) lingkungan
perusahaan seperti kecenderungan perubahan sosial, ekonomi dan teknologi
di mana mereka bersaing, (3) kebutuhan, keinginan, dan karakteristik dari
pelanggan potensial maupun pelanggan yang sudah ada saat ini, serta (4)
kekuatan dan kelemahan relatif dari pesaing serta berbagai kecenderungan
yang terjadi dalam lingkungan persaingan (Mullins and Walker, 2010).

Selain itu, proses manajemen pemasaran membutuhkan pula pemahaman
yang baik tentang misi, strategi, dan sumber daya yang dimiliki perusahaan;
lingkungan makro di mana mereka beroperasi dan bersaing; pelanggan dengan
berbagai kebutuhan dan keinginannya serta para pesaing. Memperoleh
pemahaman atas berbagai faktor tersebut secara rinci dan objektif merupakan
suatu hal yang penting dalam pembuatan keputusan pemasaran yang efektif
agar mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan, dalam usaha
perusahaan untuk tetap bertahan, bertumbuh dan berkembang (Wiharto,
2019).

Dalam situasi normal, pemasar adalah perusahaan yang berhadapan
dengan pesaing dalam melayani suatu pasar. Perusahaan (produsen) mengirim
produk secara langsung dan atau melalui perantara pemasaran kepada
pengguna (konsumen) akhir. Efektifitas relative mereka dipengaruhi oleh
pemasok serta kekuatan lingkungan utama (demografis, ekonomi, fisik,
teknologi, politik/ hukum, sosial/ budaya). Manajemen pemasaran adalah
suatu usaha untuk merencanakan, mengimplementasikan (mengorganisaikan,
mengarahkan, mengkoordinir) serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan
pemasaran dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi secara
efesien dan efektif yang dikenal dengan istilah fungsi manajemen. Dalam
fungsi manajemen pemasaran ada kegiatan menganalisis yaitu analisis yang
dilakukan untuk mengetahui pasar dan lingkungan pemasarannya, sehingga
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dapat diperoleh seberapa besar peluang untuk merebut pasar dan seberapa
besar ancaman yang harus dihadapi (Putri, 2017).

Lingkungan pemasaran perusahaan terdiri dari pelaku-pelaku dan
kekuatan yang mempengaruhi kemampuan peusahaan untuk mengembangkan
dan mempertahankan transaksi-transaksi dan hubungan yang menguntungkan
dengan pelanggan sasaran (Marius, 2002). Lingkungan pemasaran (marketing
environment) terdiri dari para aktor yang terlibat dalam produksi, distribusi
dan promosi dari penawaran sebuah perusahaan. Aktor tersebut antara lain
pemasok, distributor, pengecer dan pelanggan akhir. Dalam kelompok
pemasok ada pemasok material dan pemasok jasa, sedang kelompok
distributor terdiri dari agen, perantara, perwakilan manufaktur dan pihak-
pihak lain yang memfasilitasi penemuan dan penjualan ke pelanggan. Selain
itu, lingkungan pemasaran juga mencakup lingkungan yang lebih luas seperti
lingkungan demografik, ekonomi, fisik, teknologi dan lingkungan politik dan
hukum serta lingkungan sosial budaya (Wiharto, 2019).

Lingkungan pemasaran terbagi dua yaitu lingkungan internal dan
lingkungan eksternal. Lingkungan internal terdiri dari variabel-variabel yang
merupakan kekuatan dan kelemahan dan berada dalam kontrol manajemen
perusahaan. Sedangkan lingkungan eksternal terdiri dari variabel-variabel
yang merupakan ancaman dan peluang yang berada di luar kontrol manajemen
perusahaan (Kotler & Amstrong, 1997). Menurut Sugiyanto & Haryoko
(2020) bahwa lingkungan pemasaran terdiri dari Lingkungan Mikro dan
Lingkungan Makro. Lingkungan Mikro terdiri dari berbagai kekuatan yang
dekat dengan perusahaan yang mempengaruhi kemampuannya melayani
pelanggannya seperti perusahaan pemasok, perusahaan saluran pemasaran,
pasar pelanggan, pesaing dan masyarakat. Lingkungan Makro terdiri dari
kekuatan masyarakat yang lebih luas yang mempengaruhi seluruh lingkungan
mikro seperti demografi, ekonomi, alam, politik, dan budaya.

B. LINGKUNGAN INTERNAL

Menurut Umar dalam Wulandari (2009) dijelaskan bahwa lingkungan
internal bertujuan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan yang didalam
perusahaan, sehingga dapat memanfaatkan peluang serta menghindari
ancaman lingkungan eksternal secara efektif. Faktor-faktor yang termasuk ke
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Pelanggan atau langganan adalah individu atau rumah tangga,
perusahaan yang membeli barang jasa yang dihasilkan dalam ekonomi,atau
pelanggan adalah seseorang yang terbiasa untuk membeli barang pada sebuah
toko tertentu. Pelanggan juga sering disebut dengan klien, nasabah atau juga
pasien tergantung pada sifat industri atau budaya

Dengan kata lain Pelanggan adalah seseorang yang membina hubungan
baik dengan orang lain khususnya produsen dalam bidang usaha. Demi
mempermudah pengidentifikasian pelanggan, lebih baik kita klasifikasikan
pelanggan sebagai seorang, organisasi atau pun instansi yang utuh, dan pada
dasarnya semuanya mempunyai kebutuhan, yaitu kebutuhan jasmani dan
kebutuhan rohani.

A. DATA PELANGGAN

Dalam suatu bisnis, pelanggan merupakan unsur yang sangat penting.
Tanpa adanya pelanggan, bisnis tidak akan bisa meningkatkan penjualan dan
meraih keuntungan. Oleh karena itu, setiap pemilik bisnis harus berusaha
untuk terus mempertahankan pelanggan yang telah dimiliki dan menjangkau
lebih banyak calon pelanggan. Salah satu caranya adalah dengan melakukan
pengelolaan data pelanggan.

Data pelanggan merupakan informasi penting yang dimiliki oleh
seseorang atau kelompok yang membeli dan memakai produk dari suatu
perusahaan. Data tersebut terdiri dari nama, jenis kelamin, usia, riwayat
pembelian, riwayat pencarian produk, dan lainnya. Data ini dapat bermanfaat
untuk menentukan strategi pemasaran agar bisa menawarkan produk dengan
tepat hingga berujung pada peningkatan penjualan. Di samping itu, informasi
milik pelanggan juga berkaitan erat dengan customer retention, yaitu sebuah
proses melibatkan pelanggan lama agar mau terus membeli produk dari bisnis
yang dijalani. Dengan memiliki customer retention baik, akan bisa
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang telah dimiliki
sehingga mereka menjadi pelanggan setia. Tidak sekedar melakukan repeat
order, sangat mungkin pelanggan setia juga akan membagikan review positif
tentang bisnis yang dijalani pada orang lain untuk mempengaruhi mereka.
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B. MANFAAT DATA PELANGGAN

Dengan mengumpulkan data-data penting dari pelanggan, Anda akan
mendapatkan beberapa manfaat berikut ini:
1. Membuat laporan penjualan dengan akurat.
2. Memberikan kepercayaan pada pelanggan.
3. Menghindari pelanggan yang merugikan.
4. Penjualan jadi lebih efektif.
Dapat membuat target pasar yang sesuai.
Mengolah data pelanggan dapat menjadi strategi efektif jika Anda
menginginkan tingkat penjualan tinggi dan keuntungan besar. Setelah
mengetahui informasinya, Anda pun bisa mencobanya sendiri untuk bisnis
Anda dan mendapatkan sendiri manfaatnya.

C. CARA MEMPEROLEH DATA PELANGGAN

Untuk memperoleh data pelanggan, Anda harus melakukannya dengan
benar. Hindari mendapatkan data dengan cara membeli, karena belum tentu
informasinya valid dan sama saja Anda meminta data seseorang dari pihak
ketiga tanpa sepengetahuan pemiliknya.

Salah satu metode untuk mendapatkannya adalah dengan melakukan lead
generation vyaitu sebuah strategi pemasaran yang bertujuan untuk
meningkatkan Kkeingintahuan terhadap produk yang ditawarkan agar
memperoleh lebih banyak konsumen. Lead generation sendiri dapat diperoleh
dengan cara:

Membagikan kupon diskon.
Mengadakan demo produk.
Mengadakan giveaway.
Mengikuti event atau pameran.
Mengoptimalkan media sosial.

o krwdE

D. METODE MENGUMPULKAN INFORMASI PELANGGAN
Mengumpulkan data pelanggan dapat memberikan gambaran tentang

cara mereka berinteraksi dengan produk sehingga Anda bisa mengetahui cara

melakukan pemasaran dengan lebih baik. Mengumpulkan data pribadi adalah
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A. DEFINISI PERILAKU KONSUMEN

Perilaku Konsumen adalah proses yang dilalui individu atau kelompok
dalam memilih, membeli, menggunakan dan membuang produk, jasa, ide atau
pengalaman dalam rangka memuaskan kebutuhan dan keinginan (Solomon et
al, 2022). Perilaku konsumen merupakan proses yang terus berlangsung,
bukan hanya terjadi ketika konsumen membayar sejumlah uang dikasir dan
menerima penawaran dalam bentuk produk atau jasa, namun terjadi jauh
sebelum itu dan terus berlangsung setelah kegiatan tersebut.

Proses yang terus berlangsung dalam perilaku konsumen membuat
pemasar perlu memahami proses pengambilan keputusan konsumen dari awal
hingga akhir. Lebih dari itu, pemasar juga perlu mengetahui berbagai faktor
yang mempengaruhi langkah-langkah dalam proses pengambilan keputusan
konsumen baik pengaruh dari faktor internal, faktor situasi dan faktor sosial
dari lingkungan sekitar.

B. PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN

Evaluasi
Pasca-
pembelian

Pengenalan Pencarian Evaluasi Pemilihan
Masalah Informasi Alternatif Produk

Gambar 5.1 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Langkah 1: Pengenalan Masalah

Pengenalan masalah merupakan tahap pertama yang dilalui konsumen
dan terjadi ketika konsumen merasa terdapat perbedaan signifikan antara
keadaan actual saat ini dengan keadaan yang diharapkan atau diinginkan. Hal
ini dapat terjadi baik ketika keadaan actual berubah atau keadaan harapan
berubah.

Sebagai contoh keadaan actual berubah ketika pemuda memiliki sebuah
laptop yang telah digunakan selama 8 tahun dan sudah tidak berfungsi dengan
baik dan cepat; laptop tersebut tidak lagi memenuhi kebutuhan pemuda
sebagai alat yang reliable. Contoh lain ketika remaja merasa iri melihat teman
mereka mengganti gawai ke luaran smartphone terbaru; keadaan actual remaja
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tersebut tidaklah berubah namun keadaan ideal atau harapan berubah
menjadikan mereka merasa perlu membeli smartphone baru.

Pengenalan masalah ini dapat menjadi peluang bagi pemasar untuk
mengenalkan konsumen pada masalah dalam mempromosikan produk.
Contohnya pada produsen pakaian yang terus mengeluarkan desain dan
pilihan warna baru setiap beberapa bulan sekali. Hal ini dilakukan dengan
harapan dapat mempengaruhi konsumen agar merasa perlu memiliki dan
membeli pakaian baru. Selain itu, Pandemi Covid-19 juga membuat banyak
konsumen tiba-tiba merasa perlu akan berbagai produk kebersihan, seperti
sanitizer dan masker kesehatan. Walaupun mayoritas pengenalan masalah
konsumen terjadi secara spontan atau ketika benar-benar ada kebutuhan,
pemasar dapat mengembangkan pesan-pesan kreatif dalam komunikasi
pemasaran dengan tujuan untuk menstimulasi konsumen agar menyadari
bahwa keadaan aktua mereka sudah tidak sesuai dengan keadaan ideal yang
seharusnya.

Langkah 2: Pencarian Informasi

Setelah konsumen menyadari adanya masalah selanjutnya konsumen
perlu untuk menyelesaikan masalah tersebut. Pencarian informasi adalah
proses dimana konsumen memproses informasi yang sudah diketahui dan
mencari informasi tambahan dari lingkungan untuk mengumpulkan pilihan-
pilihan yang dapat menyelesaikan persoalan mereka.

Saat ini, telah banyak konsumen yang menggunakan Internet untuk
mencari informasi akan sebuah produk atau layanan jasa. Mesin pencarian
otomatis seperti Google (www.google.com) sangat membantu konsumen
untuk menemukan informasi berguna menggunakan bantuan keywords.
Selain itu, banyak juga konsumen yang mencari pendapat serta pengalaman
dari konsumen lain melalui media social seperti Youtube, Facebook dan
Instagram. Bagi pemasar, Internet dan media social menjadi sangat berguna
sebagai sarana penyedia informasi.

Langkah 3: Evaluasi Alternatif

Evaluasi alternative terjadi ketika konsumen membandingkan antara
pilihan produk alternative yang ada. Konsumen membandingkan karakteristik
dari pilihan alternative yang ada, sehingga dalam tahap ini pemasar perlu
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Pasar atau konsumen dalam konsep manajemen pemasaran dapat
dibedakan menjadi 2 (dua) golongan, yakni pasar konsumen (konsumen akhir)
dan pasar bisnis (pasar industri). Pasar konsumen adalah sekelompok pembeli
yang membeli barang-barang untuk dikonsumsi sendiri atau keluarganya.
Sedangkan pasar bisnis adalah pasar yang terdiri dari individu-individu atau
organisasi yang membeli barang untuk diproses lagi menjadi barang jadi atau
setengah jadi lalu dijual kembali.

Organisasi bisnis tidak hanya menjual barang, melainkan juga membeli
barang dalam jumlah yang sangat besar. Seperti halnya pabrik yang membeli
bahan baku, komponen, mesin dan peralatan, supplies serta jasa-jasa bisnis.
Pembelian organisasi merupakan proses pembuatan keputusan dimana
organisasi formal menetapkan berbagai produk dan jasa yang mereka
butuhkan selanjutnya mengidentifikasi, menilai dan menetapkan pilihan dari
berbagai brand dan suppliernya.

A. KARAKTERISTIK PASAR BISNIS
Pasar bisnis memiliki beberapa ciri yang sangat berbeda dengan pasar

konsumen, antara lain:

1. Jumlah konsumen lebih sedikit dibandingkan pasar konsumen.

2. Adanya hubungan yang lebih dekat antara supplier dan pelanggan.

3. Pembelian bersifat profesional (pembeli punya informasi pasar
lengkap).

4. Banyak yang terlibat dalam proses pembelian.

5. Diperlukannya sales call yang lebih sering.

6. Permintaannya merupakan turunan dari permintaan pasar konsumen.

7. Permintaan bersifat inelastis.

8. Volume permintaan fluktuatif.

9. Pembeli terkonsentrasi secara geografis.

10. Pasar bisnis biasanya melakukan pembelian langsung pada sumbernya.

B. SITUASI PEMBELIAN PASAR BISNIS

Pembeli pasar bisnis akan menghadapi banyak keputusan dalam
melakukan pembelian. Keputusan tersebut tergantung pada situasi pembelian,
berikut tiga jenis pembelian menurit Robinson, diantaranya:
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1. Pengulangan Pembelian (Straight Rebuy)
Pembelian dilakukan secara secara berulang dan rutin dari satu daftar
supplier yang sudah menjadi langganan, biasanya melalui kontrak
pemesanan kembali secara otomatis.

2. Pembelian Ulang Dimodifikasi (Modified Rebuy)
Pembelian modifikasi dilakukan untuk spesifikasi barang, harga, waktu
penyerahan dan lain-lain.

3. Pembelian Baru (New Task)
Pembelian dilakukan pada produk baru pertama kalinya.Contohnya:
pembelian gedung baru, sistem pengamanan. Pembelian seperti ini
memakan waktu keputusan yang lebih lama.

C. PEMBELIAN DAN PENJUALAN SISTEM

Pembelian dan penjualan sistem berkaitan dengan strategi pembelian.
Pada pasar bisnis cenderung melakukan pembelian dengan “total solution”
yang artinya membeli sekelompok produk yang kebutuhannya berkaitan satu
sama lain pada satu penjual. Kondisi ini disebut “buying system”, contohnya:
pemerintah melalui departemen pertahanan membeli persenjataan utama dan
sistem komunikasi untuk keperluan angkatan bersenjata hanya ke satu
kontraktor primer, meskipun peralatan yang dibeli adalah hasil produksi yang
beredar di berbagai negara. Kontrak pembelian utama biasanya disebarkan/
ditawarkan pada kontraktor lapis kedua. Sedangkan kontraktor utama
menyediakan “turn key solution” untuk seluruh pesanan dan menyediakan
“selling system”.

D. PIHAK YANG TERLIBAT
Proses pembelian dalam pasar bisnis melibatkan banyak pihak, antara
lain:
1. Pusat Pembelian (Buying Center)
Anggota organisasi pada pusat pembelian memiliki 7 (tujuh) peranan
dalam proses keputusan pembelian, namun sasaran pusat pembelian
biasanya partisipan yang memiliki pengaruh sebagai decider, influencer
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A. PENDAHULUAN

Dengan evolusi lingkungan bisnis yang cepat para pelaku usaha menjadi
semakin responsif terhadap perubahan, sehingga menimbulkan persaingan
yang kuat terutama di sektor pemasaran. Karena ketersediaan persaingan yang
sangat ketat, strategi yang diterapkan pada waktu sebelumnya mungkin tidak
berhasil jika diadopsi pada periode sekarang atau masa depan. Perusahaan
harus merencanakan ke depan dan menerapkan metode untuk beradaptasi
dengan perubahan yang datang untuk mempertahankan dan meningkatkan
target pasar mereka. Karena hampir sulit bagi perusahaan untuk memuaskan
semua kliennya, perusahaan harus fokus pada segmen pasar tertentu yang
dapat dilayaninya dengan baik. Akibatnya, perusahaan dapat menemukan
segmen pasar, memilih berbagai sektor yang menguntungkan, dan
menciptakan produk serta bauran pemasaran untuk klien individu (Rismawati
etal., 2018).

Perusahaan harus menyadari bahwa tidak semua produk yang ditawarkan
dapat menarik bagi semua konsumen, bahwa konsumen banyak dan beragam
serta tuntutan dan keinginan konsumen terus berubah. Kondisi ini mendorong
para pelaku bisnis untuk saling bersaing agar tetap berada pada posisi yang
tepat dalam mengantarkan seluruh pelanggan. Untuk mengatasi hal tersebut
solusi yang dapat digunakan oleh perusahaan yakni dengan menerapkan
strategi pemasaran segmenting, targeting dan positioning (STP). Menurut
Kalam (2020), strategi segmenting, targeting, dan positioning (STP) adalah
metode pemasaran strategis khusus pasar yang membantu dalam memahami
bagaimana merencanakan secara efisien berbagai upaya pemasaran untuk
bersaing di pasar itu dan bagaimana mereka berhubungan dengan pasar secara
keseluruhan. Sementara Jan & Victor (2019), segmenting, targeting, dan
positioning (STP) adalah tiga pilar strategi pemasaran modern. Saat ini, ada
pasar lain di mana teknik serupa akan memberikan keuntungan. Pendekatan
hari ini adalah untuk menyadari bahwa suatu produk atau layanan harus secara
khusus disesuaikan untuk memenuhi beragam tuntutan di pasar agar berhasil.

B. MARKET SEGMENTING (SEGMENTASI PASAR)
Menurut Setini & Darma (2019), segmentasi pasar dapat diartikan
sebagai proses nyata mengidentifikasi segmen pasar dan menyegmentasikan
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sejumlah besar pelanggan ke dalam subkelompok pelanggan yang terdiri dari
konsumen yang sudah ada dan calon konsumen. Menurut Lusinta et al (2019),
segmentasi pasar ialah membedakan pasar menjadi beberapa kelompok
pelanggan dengan aktivitas, karakteristik, atau kebutuhan berbeda yang
mungkin memerlukan merek atau bauran pemasaran alternatif.

Jenis-jenis Segmentasi

Menurut Kotler & Keller (2012), untuk melakukan segmentasi pasar
terdapat empat jenis segmentasi yang dapat diterapkan oleh suatu
perusahaan, yaitu:

1.

a.

Segmentasi geografik

Segmentasi geografik mengkategorikan pasar secara geografis
sebagai negara, teritori, distrik, kota, atau daerah pemukiman. Sebuah
perusahaan dapat memilih apakah akan mengelola dengan satu atau
lebih dari beberapa wilayah geografis, atau mungkin memilih untuk
berfungsi sambil memberikan perhatian khusus pada berbagai
kebutuhan dan keinginan yang ditemuinya.

Segmentasi demografik

Hal-hal seperti usia, etnis, tingkat pendapatan, siklus hidup keluarga,
pendapatan, pekerjaan, sekolah, budaya, ras, dan lokasi digunakan
untuk mensegmentasi pasar. Dasar yang paling umum untuk
mendefinisikan kelompok klien adalah demografi. Salah satu
penjelasannya adalah karena kebutuhan, minat, dan tingkat
penggunaan pelanggan sering dikaitkan dengan karakteristik
demografis. Alasan lain adalah bahwa data demografis lebih mudah
diukur daripada bentuk data lainnya.

Segmentasi psikografik

Dalam segmentasi psikografik pembeli dapat dibagi ke dalam
kategori berdasarkan atribut budaya, gaya hidup, atau kepribadian.
Orang-orang dari berbagai kelompok demografis dengan berbagai
fitur psikografis.

Segmentasi perilaku

Segmentasi perilaku pembeli dikategorikan tergantung pada
pengetahuan produk, pemikiran, penggunaan, atau tanggapan mereka.
Pengujian terhadap beberapa variabel perilaku merupakan lokasi yang
ideal untuk mulai membangun segmentasi pasar.
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A. PENGERTIAN DAN RUANG LINGKUP PEMASARAN

Pembahasan kali ini mencakup semua yang perlu di ketahui tentang sifat
dan ruang lingkup manajemen pemasaran. Apa yang termasuk dalam
pemasaran dianggap sebagai ruang lingkup atau bidang pemasaran.
Pemasaran memiliki ruang lingkup yang sangat luas, mencakup semua
kegiatan mulai dari konsep, ide hingga kegiatan yang mencakup realisasi laba.

Pada dasarnya manajemen itu terdiri atas perancangan dan pelaksanaan
rencana-rencana. Dalam membuat suatu perencanaan dibutuhkan kemampuan
untuk membuat strategi dan rencana. Untuk rencana yang jangka panjang
maka dibutuhkan waktu yang lebih banyak. Sedangkan untuk pelaksanaan
rencana tersebut harus mendelegasikan keputusankeputusannya yang rutin
dilakukan setiap hari kepada para bawahan.

Ruang lingkup manajemen pemasaran ditentukan oleh penawaran
pemasaran suatu organisasi. Penawaran pasar adalah kombinasi barang, jasa,
ide, orang, tempat, informasi, dll. Yang ditawarkan ke pasar untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan spesifik orang. Penawaran pasar tidak terbatas pada
barang fisik. Sebagian orang yang menganggap pemasaran sama dengan
penjualan atau periklanan, padahal periklanan dan penjualan hanyalah bagian
dari pemasaran. Pemasaran perlu dipahami dalam arti yang lebih luas, yaitu
suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan
pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. Menurut (Kotler
& Keller, 2009, hal. 5) Pemasaran merupakan bagian dari fungsi organisasi
yang merupakan serangkaian tindakan (proses) dalam menciptakan lalu
berkomunikasi serta memberikan suatu nilai pada pelanggan dalam mengelola
hubungan dengan hal-hal yang membuat keuntungan bagi organisasi serta
pihak yang mempunyai kepentingan untuk organisasi. Maksud (Tjiptono,
2008, hal. 5), Pemasaran dalam kegunaannya mempunyai pengaruh yang
besar terhadap lingkungan eksternal, meskipun pada prinsipnya perusahaan
memiliki pengaturan yang terbatas kepada lingkup eksternal tersebut.

Pemasaran mempunyai peranan yang penting dalam masyarakat karena
pemasaran menyangkut berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang ekonomi
dan sosial. Pemasaran bermakna mengalirkan produk dari produsen ke
konsumen, maka pemasaran akan menciptakan lapangan kerja yang penting
bagi masyarakat. Perlu diketahui bahwa biaya pemasaran dibeberapa
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perusahaan mempunyai porsi yang hampir sama dengan biaya produksi.
Mengapa demikian, hal ini berkaitan dengan pengenalan produk yang telah
diproduksi kepada konsumen/masyarakat. Pemasaran tidak selalu diartikan
dengan menjual produk secara langsung kepada konsumen namun pada era
sekarang banyak cara dilakukan. Penggunaan media advertensi seperti
spanduk, banner, baliho, iklan TV, iklan radio dan lain-lain adalah cara lain
melakukan kegiatan pemasaran. Peranan pemasaran dalam memenuhi
kebutuhan dan keinginan manusia setiap manusia selalu berusaha memenuhi
semua kebutuhannya dengan mengkonsumsi produk yang ada.

1. 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, untuk mendapatkan
laba dan untuk berkembang. Hal tersebut disebabkan karena pemasaran
merupakan salah satu kegiatan perusahaan, dimana secara langsung
berhubungan dengan konsumen. Maka kegiatan pemasaran dapat
diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya
dengan pasar. Selain itu ada pula tiga anggapan tentang pemasaran
(marketing) yaitu:

a. Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan
bisnis yang diajukan untuk merencanakan, menentukan harga,
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang
memuaskan kebutuhan, baik kepada pembeli yang ada maupun
pembeli potensial. (William j.Stanton, 1978 )

b. Pemasaran adalah pelaksanaan kegiatan dunia usaha yang
mengakibatkan aliran barang dan jasa dari para produsen ke para
konsumen. ( The Amirican Marketing Association )

c. Pemasaran 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. ( Philip Kotler, 1995 ).

Manajemen pemasaran terjadi pada saat pihak yang satu dalam
kegiatan pertukaran kegiatan yang mempunyai kemampuan berfikir
dengan cara merespon hal-hal yang diinginkan oleh pihak pihak yang
lain, Hal ini sebagaimana telah dijelaskan oleh Kotler & Keller, 2009,
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Konsep harga berkembang seiring dengan perkembangan teori ekonomi.
Dalam teori ekonomi klasik yang di pelopori oleh ekonomi klasik pada abad
ke-18 dan 19, seperti Adam Smith, Jean Baptiste Say dan David Ricardo, yang
selanjutnya dikembangkan oleh Marshall dan Pigou, kemudian terjadi depresi
bersar pada tahun 1930 yang melahirkan pemikiran baru dalam ekonomi yang
di kenal dengan aliran Neo Klasik dengan tokohnya bernama John Maynard
Keynes, dengan bukunya yang begitu revolusioner pada tahun 1936 “The
General Theory of Employment, Interest and Money”. Konsep harga telah
berkembang sesuai dengan perkembangan aktivitas ekonomi. Berbagai
peristiwa ekonomi penting yang terjadi seperti great depression, revolusi
industri sampai dengan peran teknologi informasi mengakibatka konsep harga
mengalami perubahan.

A. KONSEP HARGA DALAM TEORI EKONOMI KLASIK

Teori ekonomi klasik di pelopori oleh Adam Smith. yang merupakan
pendukung kebebasan alamiah dalam ekonomi. Salah satu pemikiran Adam
Smith adalah tentang “Teori nilai” yaitu teori biaya produks. Ongkos produksi
menentukan harga relatif barang, sehingga tercipta dua macam harga, yakni
“harga alamiah” dan “harga pasar” dalam jangka panjang harga pasar akan
cenderung menyamai harga alamiah, dan dengan teori tersebut timbul konsep
paradoks tentang nilai. Smith mengembangkan ilmu ekonomi yang begitu
kuat dengan konsep “Invisible Hand (tangan gaib)” yang menurutnya
menciptakan kemakmuran dan bagaimana faktor-faktor produksi akan
menciptakan lebih banyak kesempatan bagi seluruh masyarakat untuk
mengumpulkan kekayaan serta harga akan terbentuk berdasarkan mekanisme
pasar. Dalam konsep ini umumnya harga ditetapkan oleh pembeli dan penjual
yang saling bernegosiasi. Penjual akan meminta harga yang lebih tinggi
daripada yang mereka harapkan akan mereka terima, dan pembeli akan
menawarkan kurang daripada yang mereka harapkan akan mereka bayar.
Melalui tawar menawar, mereka akhirnya akan sampai pada harga yang dapat
diterima. Hal ini kita kenal dengan mekanisme pasar.

Tokoh lain dalam teori ekonomi klasik adalah Jean Baptiste Say. Dalam
mendekripsikan harga Say menggunakan pendekatan teori nilai utilitas yang
subjektif. Utilitas (utility) adalah cara konsumen menilai suatu barang atau
jasa, sedangkan produsen membuat nilai atau utilitas dengan mengubah input
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menjadi output untuk menutupi biaya produksi. Namun yang menentukan
harga atau nilai suatu barang atau jasa adalah utilitasnya, bukan biayanya.
Sehingga sebuah barang yang sama bisa jadi mempunyai harga yang beda
karena di nilai secara subyektif oleh konsuen yang berbeda.

David Ricardo, juga merupakan salah satu tokoh ekonomi dalam teori
ekonomi klasik. Salah satu pemikiran nya bahwa nilai tukar suatu barang
ditentukan oleh biaya yang harus dikeluarkan untuk menghasilkan suatu
barang. Biaya itu berupa biaya yang dikeluarkan untuk bahan mentah dan
upah buruh yang besarnya hanya cukup untuk dapat bertahan hidup atau yang
disebut upah alami alami (natural wage). Kalau harga yang ditetapkan lebih
besar dari pada biaya-biaya, maka dalam jangka pendek perusahaan akan
menikmati laba ekonomi. Dengan tingginya laba yang didapatkan, maka akan
menarik perusahaan lainnya untuk masuk pasar, yang berarti produksi akan
meningkat, sehingga terjadi kelebihan produksi di pasar Kelebihan penawaran
barang akan mendorong harga-harga turun pada keseimbangan semula
dikarenakan biaya-biaya bahan mentah relatif konstan. Oleh sebab itu Ricardo
menyimpulkan bahwa yang paling menentukan tingkat harga adalah tingkat
upah alami. Tingkat upah alami akan ditentukan oleh kebiasaan-kebiasaan
setempat dan standar hidup masyarakat.

Konsep harga dalam teori ekonomi klasik di tegaskan oleh Adam smith
sebagai teori harga alamiah yaitu yang timbul apabila segala sesuatu
berlangsung dengan sendirinya, dalam arti pada suatu masyarakat dimana
terdapat kebebasan bertindak, di mana semua orang bebas untuk
menghasilkan apa yang diinginkannya, dan menukar apa yang disukainya.
Pasa saat tertentu harga yang terjadi bisa di bawah atau di atas harga alamiah
dna di sebut sebagai harga real (sebenarnya), Akan tetapi, harga pasar ini akan
bergerak seperti pendulum ke arah harga alamiah. Karena itu, harga alamiah,
sebagaimana adanya, merupakan harga sentral ke arah mana harga semua
komoditas terus-menerus bergerak apabila pemerintah tidak ikut campur di
dalam pasar.

B. KONSEP HARGA DALAM TEORI EKONOMI NEO KLASIK
Perubahan ekonomi besar — besaran terjadi saat depresi besar tahun 1930.
Amerika Serikat mengalami kemerosotan output produksi sampai dengan
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A. PENGERTIAN DISTRIBUSI

Saluran distribusi bisa digunakan oleh perusahaan agar tingkat produksi
produknya bisa sampai ke pelanggan atau pembeli dengan baik. Bahkan,
saluran distribusi juga sangat berguna untuk menjalankan kegiatan bisnis,
seperti pada perusahaan dagang, perusahaan manufaktur, retail, dan lain
sebagainya. Pengertian saluran distribusi secara umum adalah suatu jalur
pemasaran yang akan ditentukan oleh pihak perusahaan dalam
mendistribusikan ataupun memberikan pelayanan terkait barang kepada
pelanggannya.

Adanya tujuan dari saluran distribusi ini adalah agar mampu
memudahkan perusahaan dalam menyalurkan barang tersebut, sehingga
nantinya barang yang diproduksi tersebut tidak akan menumpuk di gudang
dan bisa mengakibatkan kadaluarsa atau rusak.

Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan
mempermudah penyampaian barang dari produsen sampai ke tangan
konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan jenis, jumlah, harga,
tempat, dan waktu yang dibutuhkan. (Oentoro (2012)

Distribusi memiliki definisi berupa saluran pemasaran yang dipakai oleh
pembuat produk untuk mengirimkan produknya ke industri atau konsumen.
Lembaga yang “hidup” dalam saluran distribusi adalah produsen, konsumen,
dan distributor. (Basu Swastha)

Distributor merupakan kegiatan memindahkan produk dari sumber ke
tangan konsumen akhir dengan saluran distribusi pada waktu yang tepat.(
Assauri,)

Kegiatan distributor menjadi aktivitas penyaluran atau pengiriman
barang dan jasa supaya dapat sampai ke tangan konsumen.,

Sehingga dapat disebut bahwa kegiatan distribusi sangat diperlukan
supaya produk dapat sampai ke tangan konsumen yang membutuhkan.

Dalam kegiatan distribusi, terdapat aspek fisik dan non fisik supaya alur
pemasarannya lancar. Aspek fisik berkaitan dengan lokasi pemindahan atau
penyaluran produk. Sementara aspek non fisik berkaitan dengan pengetahuan
penjual (produsen) mengenai apa yang diinginkan oleh konsumen dan
konsumen juga harus mengetahui produk apa yang dijual oleh produsen.

Definisi menurut Philip Kotler mengenai distribusi adalah : “The various
the company undertakes to make the product accessible and available to
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target customer”. Berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk
membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia untuk konsumen sasaran.
Sebagai salah satu variabel marketing mix, place / distribusi mempunyai
peranan yang sangat penting dalam membantu perusahaan memastikan
produknya, karena tujuan dari distribusi adalah menyediakan barang dan jasa
yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang
tepat.

B. PEMILIHAN SALURAN DISTRIBUSI

Keputusan penentuan lokasi dan saluran yang digunakan untuk
memberikan jasa kepada pelanggan melibatkan pemikiran tentang bagaimana
cara mengirimkan atau menyampaikan jasa kepada pelanggan dan dimana hal
tersebut akan dilakukan. Ini harus dipertimbangkan karena dalam bidang jasa
sering kali tidak dapat ditentukan tempat dimana akan diproduksi dan
dikonsumsi pada saat bersamaan. Saluran distribusi dapat dilihat sebagai
kumpulan organisasi yang saling bergantungan satu sama lainnya yang terlibat
dalam proses penyediaan sebuah produk/pelayanan untuk digunakan atau
dikonsumsi. Penyampaian dalam perusahaan jasa harus dapat mencari agen
dan lokasi untuk menjangkau populasi yang tersebar luas. Saluran distribusi
adalah saluran yang dipakai produsen untuk menyalurkan barang hasil
produksinya kepada konsumen, baik sampai berpindahnya hak (penguasaan)
sampai dengan pemindahan barang maupun hanya pemindahan hak
kepemilikannya saja. Pemilihan saluran distribusi harus mempertimbangkan
hal-hal sebagai berikut:
1. Sifat pembeli, seperti kebiasaan membeli, frekuensi pembelian, letak
geografis dsb.
Sifat produk.
Sifat perantara.
Sifat pesaing
Sifat perusahaan, dan sebagainya
Sifat pembeli sangat mempengaruhi keputusan produsen dalam memilih
saluran distribusi yang dipakai. Sebagai contohnya, kalau jumlah pembeli
hanya, frekuensi pembelian dalam jumlah yang kecil-kecil maka akan
membuat produsen cenderung memilih saluran distribusi yang panjang.

agkrwn
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Pemanfaatan Waktu Luang / Leisure Time Dosen di Perguruan Tinggi Negeri
di Kota Makassar (Hibah Disertasi Doctor 2016), PKM Diversifikasi lkan
Bandeng (2020). Buku yang pernah ditulis adalah: Matematika Ekonomi |1
(2021).
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A. PENGECERAN (RETAILING)

Semua kegiatan yang secara langsung berhubungan dengan penjualan
barang dan jasa kepada konsumen akhir untuk digunakan secara pribadi dan
bukan untuk berbisnis disebut retailing. Retailing merupakan kegiatan yang
sangat penting di Indonesia dan sudah berjuta — juta perusahaan kecil ini
beroperasi, baik di desa maupun di keluarahan, kecamatan, dan kota besar. Di
Indonesia dikenal pedagang kecil adalah pedagang kaki lima, warung-warung
kecil yang menjual kebutuhan sehari-hari konsumen. Pedagang kecil juga
terdapat di semua negara di dunia. Meskipun dilihat dari perputaran modalnya
perusahaan pengecer termasuk perusahaan yang sangat besar.

Pengeceran memengaruhi konsumen, baik secara langsung maupun tidak
langsung. Dilihat dari sudur pasar kerja, pengeceran mungkin merupakan
salah satu industri yang menampung sebagian besar, bahkan mungkin
terbesar, seluruh komponen pekerja di Indonesia.

Dilihat dari sejarah, para pedagang kecil sudah ada sejak adanya
pembagian kerja penduduk dunia. Bermula dari pembagian kerja antara laki —
laki yang bekerja sehari — hari sebagai pemburu dan pengumpul bahan — bahan
makan lainnya untuk memenuhi kebutuha makan keluarga dan wanita yang
mengkhusukan diri merajut, menjahit, memasak dan mengurus anak.

Demikian pula perkembangan pengeceran sudah lama ada di Indonesia,
terutama sejak terjadi hubungan dagang dengan negara — negara lain. Para
pedagang mancanegara membawa barang luar negeri ke negeri ini untuk
ditukar dengan rempah — rempah. Pertama, mereka menjual kepada konsumen
secara langsung, karena usahanya makin besar dan pembeli makin beraneka
ragam asalnya, lahirlah pedagang kecil yang menjadi pedagang besar dan
menjual barangnya bukan saja langsung kepada konsumen akhir, melainkan
juga kepada pedagang kecil.

Pada abad ke-20 para perantara makin berkembang, baik dalam bentuk,
kepemilikan, maupun permodalan. Berdirilah perusahaan — perusahaan
berbentuk toko serba ada (department stote), kemudian supermarket, dan
sebagainya.
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B. BEBERAPA TEORI TENTANG PERUBAHAN PADA LEMBAGA
PENGECERAN (RETAIL INSTITUTIONAL CHANGE)
1. Pendekatan Roda Pengeceran (Wheel of Retailing)

Konsep ini menjelaskan tentang pola perubahan dalam pengeceran.
Jenis pengecer baru disebut juga innovator yang akan mendapatkan
keunggulan bersaing dengan menawarkan kepada para pelanggan harga
yang lebih murah untuk produk yang dijualnya daripada yang diminta
oleh para pengecer sekarang.

Evolusi dari lembaga — lembaga pengecer dapat juga disamakan
dengan sebuah daur hidup dari para pengecer tersebut yang terdiri atas
tahap inovasi, percepatan perkembangan, kedewasaan, dan penurunan.

Pendekatan Akordion Pengecer (Retail Accordion)

Menurut perubahan ini, perubahan dalam bauran (mix) menyatakan
bahwa lembaga retail berkembang dari toko — toko umum berbasis lebar
dengan asortimen luas ke lembaga — lembaga yang menawarkan lini
produk yang sempit dan terspesialisasi.

2. Pendekatan Proses Dialektik (Dialectic Process)

Proses ini memandang tesis, antithesis, dan sintesis yang
menyebabkan perubahan serta adaptasi. Teori ini mengemukakan bahwa
lembaga pengecer akan menyesuaikan diri terhadap persaingan lawan.

Penggunaan teori — teori untuk mengerti pengeceran harus didukung
oleh pengetahuan bahwa pengeceran merupakan bidang yang secara terus
— menerus berubah. Perubahan dampak dari usia penduduk yang makin
tua, penduduk usia menengah yang meningkat, juga daya beli harus
menyesuaikan diri dengan pola — pola belanja dari berbagai lapisan
masyarakat tersebut.
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A. AWAL MULA STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN

TERINTERGRASI: PEMASARAN

Untuk dapat memahami peran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi
(KPT) dalam sebuah program pemasaran, terlebih dahulu harus dipahami
peran dan fungsi pemasaran. Selama hampir dua dekade, American Marketing
Association (AMA), organisasi yang mewakili profesional pemasaran di
Amerika Serikat dan Kanada, mendefinisikan pemasaran sebagai proses
perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan
distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang
memuaskan tujuan individu dan organisasi (AMA, 1985). Definisi ini
berfokus pada pertukaran sebagai konsep sentral dalam pemasaran dan
penggunaan aktivitas pemasaran dasar untuk menciptakan dan
mempertahankan hubungan dengan pelanggan (Bagozzi, 1975). Agar
pertukaran terjadi, harus ada dua pihak atau lebih dengan sesuatu yang bernilai
satu sama lain, keinginan dan kemampuan untuk menyerahkan sesuatu itu
kepada pihak lain, dan cara berkomunikasi satu sama lain. Komunikasi
pemasaran terpadu memainkan peran penting dalam proses pertukaran dengan
memberi tahu pelanggan tentang produk atau layanan organisasi dan
meyakinkan mereka tentang kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan mereka.

Tidak semua transaksi pemasaran melibatkan pertukaran uang untuk
suatu produk atau layanan. Organisasi nirlaba seperti berbagai kegiatan, amal,
kelompok agama, seni, dan universitas menerima sumbangan besar setiap
tahun. Donor umumnya tidak menerima manfaat materi sebagai imbalan atas
kontribusi mereka; mereka menyumbang sebagai imbalan atas kepuasan
sosial dan psikologis yang tidak berwujud, seperti perasaan syukur dan
altruisme.

Sementara banyak yang masih memandang pertukaran sebagai fenomena
inti atau domain untuk studi dalam pemasaran, ada juga kesepakatan di antara
sebagian besar akademisi dan praktisi bahwa disiplin ini berubah dengan
cepat. Untuk mencerminkan perubahan ini, definisi terbaru yang diadopsi oleh
AMA adalah: Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses
untuk menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra,
dan masyarakat pada umumnya (AMA, 2017). Definisi yang direvisi ini
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dipandang lebih strategis dan lebih mencerminkan peran pemasaran dalam
berfungsinya suatu organisasi. Ini juga mengakui pemasaran sebagai alat
dalam membangun dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan dan
memberikan nilai kepada mereka.

Saat ini, sebagian besar pemasar mencari lebih dari sekadar pertukaran
atau transaksi satu kali dengan pelanggan. Fokus perusahaan yang digerakkan
oleh pasar adalah mengembangkan dan mempertahankan hubungan dengan
pelanggan  mereka.  Mereka  menyadari  bahwa  menciptakan,
mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan mereka sangat
penting. Nilai adalah persepsi pelanggan tentang semua manfaat produk atau
layanan yang ditimbang terhadap semua biaya untuk memperoleh dan
mengkonsumsinya (Webster, 1993). Dan ini biasanya melibatkan membangun
dan mengelola pengalaman pelanggan yang luar biasa.

Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran, pengembangan hubungan
dan pengelolaan pengalaman, dengan memeriksa kebutuhan dan keinginan
konsumen dengan cermat, mengembangkan produk atau layanan yang
memenuhi  kebutuhan tersebut, menawarkannya dengan harga Yyang
kompetitif, membuatnya tersedia melalui tempat tertentu. atau saluran
distribusi, dan mengembangkan program komunikasi untuk menciptakan
kesadaran dan minat guna mempromosikan penjualan produk. Awalnya,
elemen-elemen bauran pemasaran ini dikenal sebagai '4 Ps'—produk, harga,
tempat (distribusi), dan promosi (komunikasi pemasaran). Tugas dasar
pemasaran dipandang sebagai menggabungkan keempat elemen ini ke dalam
program pemasaran untuk memfasilitasi potensi pertukaran dengan konsumen
di pasar. Dengan kesadaran bahwa pemasaran relevan untuk memahami dan
memberikan layanan serta produk, bauran pemasaran diperluas ke 7P untuk
memasukkan orang (yang memberikan layanan pelanggan), proses (kegiatan
yang dilakukan sebagai bagian dari memberikan layanan) dan bukti fisik
(presentasi nyata oleh orang-orang yang melakukan proses).

Bauran pemasaran tidak terjadi begitu saja. Pemasar harus memiliki
pengetahuan tentang masalah dan opsi yang terlibat dalam setiap elemen
bauran. Mereka juga harus menyadari bagaimana elemen-elemen ini dapat
digabungkan untuk membentuk program pemasaran yang efektif yang
memberikan nilai kepada konsumen. Pasar harus dianalisis melalui riset
konsumen, dan informasi yang dihasilkan harus digunakan untuk
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A. STRATEGI PERIKLANAN
1. Pengertian Periklanan

Periklanan merupakan salah satu alat yang paling umum digunakan
perusahaan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran
dan masyarakat. Periklanan pada dasarnya adalah bagian dari kehidupan
industri modern. Kehidupan dunia modern saat ini sangat tergantung pada
iklan. Tanpa iklan para produsen dan distributor tidak akan dapat menjual
produknya, sedangkan disisi lain para pembeli tidak akan memiliki informasi
yang memadai mengenai produk barang dan jasa yang tersedia di pasar.
Apabila hal itu terjadi maka industri dan perekonomian modern pasti akan
lumpuh. Apabila sebuah perusahaan ingin mempertahankan tingkat
keuntungannya, maka ia harus melangsungkan kegiatan periklanan secara
memadai dan terus-menerus.

M. Suyanto (2007) mendefinisikan Periklanan adalah penggunaan
media bauran oleh penjual untuk mengkomunikasikan informasi persuasif
tentang produk, jasa atau pun organisasi dan merupakan alat promosi yang
kuat”. Peranan periklanan dalam pemasaran suatu produk adalah untuk
membangun kesadaran (awareness) terhadap keberadaan produk yang
ditawarkan, menambah pengetahuan konsumen tentang produk yang
ditawarkan, membujuk calon konsumen untuk membeli dan menggunakan
produk tersebut dan untuk lainnya. Periklanan adalah komunikasi non pribadi
melalui bermacam-macam media yang dibayar oleh sebuah perusahaan bisnis
atau organisasi nirlaba atau individu yang dalam berbagai cara teridentifikasi
dalam pesan periklanan dan berharap menginformasikan atau membujuk
anggota-anggota dari pemirsa tertentu. (Henry Simamora, 2000).

Periklanan terfokus pada media massa seperti surat kabar, televisi, radio
dan papan iklan. Periklanan menawarkan keunggulan signifikan diatas teknik
promosional lainnya. Periklanan dapat menjangkau beribu-ribu pemirsa.
Meskipun orang sering kaget saat mendengar harga iklan yang bernilai ratusan
ribu rupiah per detik tayangan, tetapi sebenarnya dapat dibayangkan berapa
jumlah pemirsa yang sanggup dijangkau lewat iklan tersebut. Periklanan
adalah satu dari empat barang penting yang digunakan oleh perusahaan untuk
melancarkan komunikasi persuasif terhadap pembeli dan masyarakat yang
ditargetkan. Pada dasarnya periklanan merupakan salah satu bentuk
komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Periklanan harus mampu
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membujuk konsumen supaya berperilaku sedemikian rupa sesuai dengan
strategi pemasaran pada perusahaan untuk mendapatkan penjualan dan laba.
Periklanan juga dipandang sebagai salah satu media yang paling efektif dalam
mengkomunikasikan suatu produk dan jasa. Selain itu juga periklanan dibuat
oleh setiap perusahaan tidak lain agar konsumen tertarik dan berharap tidak
akan berpaling dari perusahaan yang sejenis lainnya, karena itu perusahanan
harus menciptakan iklan yang semenarik mungkin.

2. Jenis Iklan
Berdasarkan sifat, iklan dapat dikategorikan ke dalam beberapa jenis,
yaitu:
a. Iklan komersial adalah iklan yang bersifat menjaul produk atau jasa
secara langsung. Yang termasuk ke dalam jenis ini antara lain :

1) Iklan konsumen, iklan yang menjual barang- barang konsumsi
(consumed goods), seperti: shampo, pakaian, mobil, permen,
makanan, rumah, parfum dan barang- barang yang dikonsumsi
lainnya.

2) Iklan antarbisnis, iklan yang menawarkan barang- barang
nonkonsumsi. Sasaran iklan adalah perusahaan. Misalnya barang
mentah yang harus diolah lagi untuk menghasilkan produk tertentu,
seperti mesin- mesin pabrik, komponen atau piranti komputer.

3) Iklan perdagangan, adalah iklan yang menawarkan barang yang akan
dijual lagi. Karena itu sasaran iklan ini adalah para pemasok, grosir,
agen, retail atau pengecer. Misalnya iklan yang menginformasikan
ada discount besar- besaran untuk pembelian berbentuk partai.

4) Iklan pengecer adalah iklan yang dilakukan oleh pengeceragar
dangannya laku. Misalnya iklan “discount besar- besaran di
Ramayana Store selama ramadhan”, mengajak orang untuk datamh
saat ramadhan sehingga dagangan yang ada di dept store tersebut
laku keras.

5) Iklan respons langsung adalah iklan jenis baru yang memungkinkan
konsumen dapat memberikan respons langsung ketika melihatnya.
Artinya natara si pengiklan dengan konsumen terjadi interaksi.
Misalnya ketika ada iklan mobil. Konsumen dapat meminta
kualifikasi mobil yang diinginkan, seperti bentuk bodi, warna, ban,
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