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SINOPSIS

Buku Manajemen Pemasaran Modern ini menjelaskan
pandangan modern Llerkait konsep-konsep dasar permasaran,
kompanen sistem informasi pemasaran serta intelijen dari sistem
pemasaran modern yang menjadi hal menark uniuk diketahui
Lingkup, sistem dan strategi pemasaran juga dibahas secara
terperinci guna memberikan pemahaman terkalt konsep-kosep
penting.

Buku inl juga menjabarkan analisis permintaan pasar yang
merupakan perencansan mendasar dan menentukan strategi
pemasaran yang dilakukarn. Pembagian kelompok pembeli dengan
membedakan kebutuhan, karakteristik, atsupun perilaku di dalam
suatu pasar tertentu (segmentasi) juga di bahasa secara terperind,
Didalamnya juga dibahas analisis terkait dengan prilaku konsumen,
bagaimana menciptakan produk yang sesuai dengan spesifikasi yang
diinginkan konsumen, dan bagaimana strategl penetapan harga
ditengah persaingan agar dapat menjadi primadona di pasar.

Trik=trik promosi promos| dalam memasarkan produk dan jasa
juga menjadi bagian yvang tidak luput dijelzsakan dalam buku ini.
Bagaimana menentukan saluran distribusi  dan  melakukan
pemasaran era digital vang terbarukan sesuai dengan perkembangn
taman sangat menarik dan menjadi Informasl penting didalamnya,
Bahkan, pandangan dalam perspektf hukum terkait pedindungan
konsumen dan pelaku usaha juga dikupas didalam buku yang
menarik inl,
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MANAJEMEN PEMASARAN
MODERN

v Oleh
Dr. Mohamad Gita Indrawan, 5T., MM

1.1, Pendahuluan

Sabagian crang yang menganggap pemasaran sama  dengan
penjualan atau periklanan, padahal periklanan ci.arl penjualan hanyalah
bagian darl pemasaran, Pemasaran perlu dipabami dalam arti yang lebih
luas, yaitu suatu proses sosial dan manajerial yang membuat individu
dan kelompok mempercleh apa yangmereka butuhkan dan inginkan
lewat penciptaan dan pertukaran timbabbalik produk dan nilai dengan
orang lain,

Menurut American Marketing Association dalam  Kotler, et al
(2022} bahwa pemasaran adalah “Marketing is an organization function
and o set processes for eceating communicating, and delivering value to
customers and for managing customer relationship i ways thot benefit
the arganizotion apd festokeholders”.

Pemasarafi-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
terkadap organisasl,

Menurut Tpptono (2014) pemasaran merupakan fungsi yang
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan ekstemnal, padahal
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan
eksternal. Pemesaran bertujuan untuk menarik pembeli  dalam
mengkonsums produk yang ditawarkan, Cleh karena s, pernasaran
memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi.

Menurut (Kotler et al., 2022), manajemen pemasaran terjadi ketika
setidaknya satu pihak dalam sebuah pertukaran potensial berfikir

fMokamad gita Indrawan | 1



tentang cara-cara untuk mencapal respon yvang dilnginkan pihak lain.
Karenanya kita memandang managemen pemasaran | Marketing
Managerment) sebagal seni dan limu memilih pasar sasaran dan meralh,
mempertahankan, serta menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan,
menghantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelangza vang unggul

Dalam beberapa tahun terakhir Ini, perubahams zaman
mengakibatkan perfunya perubahan dalamstrategi pemasaran. Strategi
pemasaran  yang konvensional  sejak  dulu  hingga sekarang
contohnyaialah iklan, direct marketing, dan sales prometion, Ketiganya
bukan berarti tidak bermanfaat lagidi masa sekarang, namun kita
tentunya perlu mempertimbangkan sebuah media bam maupunstrateg|
baru untuk dijadikan pemasaran yang lepat-dan. efektf Media baru
tersebut ialah internet, di mana kim Ilal sbermama internet tersebut
sudah menjadi halyang makin sering digunakan kebanyakan ocrang.
Dengan berkembangnya jejaring sesial seperiifacebook, twitter, plurk,
dan jejaring sosial fainnya, mereka menjadl suatu peluang untuk
pemasar memasarkan prudukn',ra Promaosi melalui internet akan
menjadl tepal sasaran  bagiorang-orang yang makin  banyak
menghabiskan waktunya untuk'menjelajah dunia maya.

Dapat terlihat’bagaimana besarmnya perbedaan antara pemsaran
kenvensional depgan pemasaranmodern, Pada pemasaran konvensional,
strategl pemasaran didominas oleh klan, karena hinggasekarang pun
perkembapgan media massa di sekitar kita juga masih didominasl oleh
media cétak dan elektronik seperti majalah, karan, televisi, dan radio.

Hal Inl'juga mempertimbangkan Jangkauan mereka yang masih luas,
temtama untuk wilavah Indonesia vang belum merata dalamsegzla
aspek Jangkauan masyarakat dalam strategl pemasaran modern sendiri
lehih tersegmentasi Penggunaan madia internet walaupun berdasarkan
hasll pengamatan termasuk tinggl diindonesla, namun tidak tersebar
dengan merata, Penggunsan tersebut tingg hanya & titik-ttk terbenty,
yaitu, wilayah yang sedikit lebih maju seperti wilayah perkotaan dan
SEMECAMNYa.

Sehingga dari janpgkauan, pengeunaan strategi pemasaran modern
untuk media ini masihiah tidak seluas jangkavan media dalam strategi
pemasaran konvensional

hohamad gita Indrawan | 2



1.2, Teori 5TP Di system pemasaran modern [>egmenting, Targeting,

Pasitioning)

Perkembangan pemikiran pemasaran, disadan atau tidzk, sejalan
dengan perkembanganperadaban dan pemikiran masyarakat di berbagal
bangsa. Hal inl dapat terjadi karena pemikirandi bidang pemazaran
selalu melekat dalam kehidupan masyarakat yang selalw befikir
alternatif Maksudnya adalah dimana masyarakat selalu dihadapkan pada
suatu  pilihan dan  sumber dayayang terbatas untuk’ mampu
memaksimumkan  kepussan Pemasaran  dirssas kurang  karena
disebabkan adanya 2 alasan, yaitu;

1. Banyak produsen pemasar masih menggunakan konsep produksi
massal sebagal basiskegiatannya. '

2. Daya beli masyarakat masih_ relatif terbatas, sehingga
kecenderungan masyarakat mef'nbl'gll dta: dasar pertimbangan
harga murah =

Menurut Kotler, et a_l- Hfjﬁj Strategi pemasaran modemn STP

(segmenting, Targeting, Positioning) terdiri atas :

1. Segmentasi pasar

a. Sub kelompok frang-ofang atau organisasl yang memilikl satu atau
lebihkarakteristik yang sama menyebabkan mereka memiliki produk
Yang serupa.

b. Segmentas! pasar : proses membagl sebuah pasar ke segmen-
segmen atau kelopok-kelompok vang bermakna, relative sama dan
dapat dildentifikasikan.

Tujuan segmentasi pasar adalah membuat para pemasar mampu
menyelesaikan bauranpemasaran untuk memenuhi kebutuban satu atau
!eEI'h segmen pasar tertentu.Segmentasl pasar merupakan suatu
aktivitas membagi stau mengelompokkan pasar yangheterogen menjadi
pasar yang homogen atau memilikl kesamaan dalam hal minat, daya
bell, geografi, perlaku pembelian maupun gaya hidup.

Menurut Eotler, et al. {2022) menyatakan: “Maorket segmentation is
the process of breaking o heterogeneows group of potential buyer into

hohamad gita Indrawan | 3



smoller homogeneous groups of buyer, that is with relatively similar
buying characterisiics or needs”,

Tingkatan Segmentasl Pasar Segmentasl  pasar  dimulal daed
mengidentifikasi mass market (pemasaran massal] (Wright, 2006]. Mass
market ini terlalu beragam dan sulit untuk menetapkan target market
dengan program pemasarantunggal, dengan demikizn pasar-tersebut
periu disegmen menjadi kelompok-kelompok vang homogen,

Starting point darl segmentasi adalah mass mg.f‘l:':etln'g, Didalam
mass marketing program pemasarandilakukan secars mhassal sepefti
distribusi massal, promosi massal dan lainnya atau dengan kata lain
satuproduk untuk semua. Akan tetapl mass marketing tidak selalu sukses
dalarm melayani pasarmya karenasstu progrémepemasaran tidak bisa
melayani pasar yang heterogen sehingga  pelu  dilakukan
segmentasi niche marketing (relung ga'siar.il_plan pasar individu [Kotler et
al,, 2022). :

segmentasi pasar terdirl darl usaha untuk mengidentifikasi sebuah
kelompok  menjadi  sebush ﬁ:élpmpulwang memiliki kesamaan.
segmentasi merupakan £ara tengah antara mass marketing dengan
individu. Dalam segmentasi pasar orang yang berada dalam satu segmen
diasumsikan benar-Benar memilikipersamaan, padahal tidak ada dua
orang yang benar-benar memilikl persamaan dalam suatu hal [Kotler et
al., 2022).

Dengan demikian segmentasl pasar memiliki beberapa keuntungan
dihandlnﬂ:an maszs marketantara lain perusahaan dapst menciptakan
produk dan‘layanan yang cocok atau sesual dengan targetmarket.

Perusahaan juga akan lebih mudah dalam mernetapkan canel
distribusl dan dalam menetapkankomunikasi pemasaran. Pada niche
marketing lebih fokus terhadap ceruk-ceruk pasar yang belumdilayani
dengan baik. Hal Inl dilakukan dengan mengidentifikasl segmen yang
sudah ada menjadi subsegmen yvang lebih kecil. Dengan adanya niche
market perusahaan dapat memahaml konsumen denganbaik.

Cirl menarik dart niche market adalah konsumen pada niche market
mempunyai kebutuhan yangkuat, kensumen ini mau membayar dengan
harga yang premium kepada perusahaan yang dapatmemuaskan mereka
dengan baik. Mice market memiliki pertumbuban yang potensial dan
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profitablesehingga perusahaan dapat melayani segmen Inl. Sementara
ity pada pasar individu merepakan bagianterakhir dalam segmen, setiap
Individu memiliki keunikan masing-masing.

Pasar Individu dikenal jugadengan customize marketing atau one oo
one marketing dimana konsumen dilayani secara individu.Perusahaan
dapat melayanl pasar Individu secars customize sehingga. dapat
rmemenuhl kebutuhankonsumen seperti yang mareka harapkan

Pola Sepmentaszi Pasar Untuk mengidentifikasal preferensi segmen
ada tiga pola segmentasi pasar yang dapat digupakanikofler ot al,
2022). Pola tersebut adalah: '

1. Homogeneus preference [preferensi homogen)

Homogeneus preference merupakan’ pola yang menunjukkan

bahwa konsumen memiliki preferepsiyangsama terhadap produk

atau jasa yang ditawarkan.
2. Diffused preference {preferensi yang menyebar)

Diffused preference merupakan pola vang menunjukkan bahwa

konsumen mamiliki preFerenﬂ"','a ngberagam terhadzap suatw produk

atau Jasa yang ditawarkan

1.3. Kompornen = k_gm'pmﬂstem Infarmasi Pemasaran Modern
Tanggung jawab utama untuk mengldentifikasi perubahan besar
vang terjadl dalam pasar adapada pemasaran perusahaan Beberapa
perusahaan telah mengembangkan system Informas! pemasaran yang
tlapatmeﬁyediakah informasi yvang cepat dan rinci bagi manajemen
perusghaan,. mengenal  kelnginan,preferensi (kesukaan) dan perlaku
palanggan.Di masyarakat vang mengandalkan infarmasi seperti saat ini,
perusahaan yang memilikiinformasi yang lebih unggul akan menikmati
kaunggulan bersaing. Perusahaan dapat mamilihpasar yang lebib baik,
mengembangkan tawaran vang lebih  balk, dan melaksanakan
fencanapemasaran  dengan  lebih baik, Setiap  perusehaesn  harus
mengorganisasi  dan  menyebarkan  arus  Informasl  pemasaran
yangherkesinambungan kepada seluruh manajer pemasarannya
Perusahaan mempelajari kebutuhaninformasi para manajernya dan
merancang system  Informasi  pemasarannya.  Slstem  Informas
pemasaran harus merupakan titik persilangan antara apa vang dianggap
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perfucleh para manajer |, apa yang sesungguhnya diperiskan oleh para
manajer tersebut, dan apa yang dianggap layak secara ekonomis,

1.4. Pencatatan Internal dan Intelijensi Pemasaran

Fara manajer pemazaran mengandalkan laporan internal mengenai
pesanan, penjualan, harga.blaya, level persediaan, plutang, wtang, dan
sebagainya. Dengan manganalisis informasi itu, paramanajer pemasaran
dapat menemukan paluang dan masalah yang penting.

Siklus  Pesanan Sampal  dengan Pembayaran Departaemen
penjualan mempersiapkan faktur penjualan dan memberikan beberapa
salinannyake berbagai departemen. Jenis barang yang persediaannya
habis akan dipesan kembali. Para pelanggan lebih menyukai perusahaan
yang dapat menjanjikan penyinman barang yangiepat waktu, Makin
banyak perusahaan kinl yang menggunal;an Internet dan ekstrenst
untuk meningkatkan kecepatan, ketepatan, dan efisiensi siklus pesanan
sampai dengan pembayaran

1.5. Sistem Intellijen Pemasaran
Listem intelijien pemasaran adalah seperangkat prosedur dan

sumber yang digunakan eleh paramanajer untuk memperaleh informasi

harlan mengenal perkembangan ol lingkungan pemasaran Perusahaan
dapat melakukan beberapa langkah untuk memperbaikl mutu intelijen

pemasaran .

1. Pepusahaan dapat melatih dan mendorong tenaga penjual untuk
mensmukan danmelaporkan sejumlah perkembangan
baru. Perwakilan penjualan diposizikan untuk memperoleh informasi

.yang tidak dapat diperoleh dengan cara lain. Oleh karena Itu,
perusahasn harus “menjual” tenaga penjualnya lebih sebagai
pengurmpul informasl penting.

2. Perusshaan dapat memotivasi para distributor, pengecer, dan
perantara pernasaran lalnsupaya menyampalkan Informasi intelijen
penting

Banyak perusahaan mempekerjakan spesialis untuk mengumpulkan
intelejen pemasaran. Parapengecer sering menggunakan pembelanja
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siluman ke toko-toke mereka untuk  menilal  carakaryawan
memperlakukan para pelanggannya.

1.

Perusahaan dapat membuka |aringan secara eksternal Perusahaan
dapat membell produk para pesalng, menglketl open houses dan
pameran dagangmembaca laporan vang dipublikasikan pesaing,
menghadiri pertemuan para pemegang sahamberhubungandengan
para karvawan, dealer, distributor, pemasok, dan.agen yang
mengumpulkanikian para pesaing, dan membaca cerita baru
tentang para pesaing

Perusahaan dapat membentuk panel penasihat
pelangganAnggotanya mencakup pelanggan perwakilan penjuatan
atau pelanggan lerbesar perusahaan danpelanggan yang paling
blak-blakan atau pelanggan yang palingcanggih.

Perusahaan dapat memanfaaﬂ-:a__tﬁuml;}e'r daya data pemerintah
Perusahaan dapat membeli informasi dari pemasok fuar
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LINGKUP, SISTEM DAN
STRATEGI PEMASARAN

gF oen

Hendrik Permana, 5E., M.M

2.1 Ruang Lingkup Pemasaran

Secara umum konsep pemasaran hampir ‘sama dengan konsep
periklanan ataupun promosi, namun sebenarnya periklanan dan promosi
adalah bagian dari pemasaran. Definisi permasaran dalam artian luas
adalah suatu proses soslal dan manajerfal yang membuat individu dan
organisasi memperoleh apa yang mereks buluhkan dan inginkan lewal
penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan orang
lain.

Renurut american morketing association dalam kotler dan keller
bahwa pemasaran adalah fungsiorganisasi dan serangkain proses untuk
menciptakanserta mengkomunikasikan dan memberikan nilal kepada
pelanggan dengan cara yang menguntungakn organisasl dan pihak -
pihak yang befkepentingan terhadap organisasi.

Dalamm sebuah survey mengenal 10 tantangan pimpinan perusahaan
terbeszar yang ada diseluruh dunia pada tahun 2006, terdapat 2 tantang
terbEsar yang terkait dengan permasaran, yakn,

1}y, Pertbmbuhan pendapatn yang stabil dan berkelanjutan

2} Lewalitas pelanggan

Berdasarkan dua taptangan tersebut, begitu pentingrya peran
pemasaran bkagl perusahan  sebagal tempat menggantungkan
harapanmya agar tetap fterus berkembang, serta  mendapatkan
pelanggan yang loyal. Konsep pemasaran pada dasarnya adalah falsafah
bisnis sehingga pemuasan kebutuhan konsumen merupakan suatu
syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan
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Ruang lingkup pemasaran adalah sebagal berlkut.

Organisasi

Kumpulan dari orang — orang yang memiliki ide bisnis dengan
menawarkan jasa, produk sehingga membentuk organisasi yang
memiliki profit staupun non profit secara besar ataupun kecil
berlandaskan  hubum  ataupun  tidak. Organisasi  menawarkan
berbagal macam pelayanan Jasa dan produk ke pEIEIr sgsarannya.
Organisasi dapat menjual keunikkan dan kgaﬁ]_iann'.-q. Contah
organisasi yang membangun brand dengam nonprofit seperti
rurmah sakit, sedangkan organisasi yvang membangun brand dengan
mengambil keuntungan adalah seperti. organslasi edvertising,
agensi pemasaran, jasa konsultan, dil.

Pasar

Kotler dan Keller (2009:96) mengartikan pasar sebagai segala hal
yvang menunjukkan pada !jerba’gai-lcegiaban vang akan dilakukan
perusahaan guna mambuat produk atau jasa tersedia dan mudah
diperoleh oleh kmsu}n:an sazaran. Darl pendapat tersebut
disimpulkan bahwa gerusahaan supaya mengusahakan produk
keluaran atau output mereka tersedia dan dapat dijangkau oleh
konsumen: dalam_perihal inl perusahaan agar memperhatikan
beberapa . faktor misalnya Iokasi, perusahaan  hendaknya
mepentukan daerah geografis strategis yang bersesualan dengan
kel:'-utur!an kensumen, dan selalu memperhatikan ketersediaan dan
" stok serta keberagaman produk, kemudahan capalan lokasl serta
saluran distribusi pemasarannya.

. Produk

Produk berupa barang atau jasa vang dipasarkan sehingga memiliki
nilal Jual yang tinggl, barang merupakan produk yvang nyata dan
memiliki  bagian  terbesar dalam  proses produksi maupun
pemasaran, Perusahaan bisa memasarkan produknya dipasaran
dengan memiliki ide yang inovatif maka barang dan produk yang
dipasarkan akan memiliki nilai tinggl,
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4. Penentuan harga
Harga merupakan salah satu unsur yang paling kritis darl strategi
pemasaran suatu perusahaan. Hargs penting bagi pemasar, karena
dari hargalah pendapatan dan keuntungan perusahaan diperoleh
zehingga keberlangsungan hidup perusahaan dapat dipertahankan.
Harga adalah  satu-satunya elemen bauran  pemasaran, yang
menghasilakan pendapatan, karena elemen-etemen lalnnya hanya
menghasilkan  biaya. Harga produk tidak begite s.qjﬁ dapat
ditetapkan, Apabila harga ditetapkan terlalu tinggi; biza jadi
membuat jumlah penjualan  menurun, ‘Mamon apabila bharga
ditetapkan terlalu rendah, bisa jadi tidak.menutup sejumiah blaya
yang telah dikeluarkan perusahaan. Wntuk ity dalam menentuan
harga  produk, pemasar omemerlukan  suatu  strategi
tertentu.Langkah peEnentuan _kéhljé.k'a'ri harga, dimulai dengan
pemilihan fujuan péne_ta-pari- harga, memperkirakan
demand/penawaran, mengestimasi  biaya, menganalisis  biaya,
harga, dan penawaifaljf pesaing, memillih metode harga, dan
akhirnya memilih h_argﬁflhaf.
5 Promosi

Promosi adalah hal yang sangal penting dalam pemasaran, sehingga
kunci dalam keberhasilan pemasaran adalah promosi. Promosi pada
dasar adalah kegiatan menawarkan produk dan jasa kepada pangsa
pé:!;al‘. Dalam melakukan promosi ada beberapa hal yang harus
dilakukan sepertl penjualan langsung, perikianan, hubungan
masyarakat, media serta penentuan anggaran.

2.2 Sistem Pemasaran

slstem Pemasaran adalah beberapa sistem atau bagian — baglan
vang saling berhubungan dam saling berkaitan secara tetap dalam
membentuk satu kesatuan terpadu, Jadl dapst diartikan sistem
pemaszaran adalah kumpulan lembaga- lembaga yang melakukan tugas
pemasaran barang, |asa, ide, orang, dan faktor — faktor lingkungan yang
saling memberikan pengarub dan membentuk serta mempengarubi
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hubungan perusahaan dengzan pasamya. Dalam pemasaran kelompok
Item yang saling behubungan dan saling berkaltan ity mencakup:

al
k)
=
dj

e}

Gabungan organisasi yang melaksanakan kerja pemasaran.

Produk, jasa, gagasan , atau manusia vang dipasarkan.

Target Pasar.

Perantara (pengecer, grosir, agen, transportasi, lembaga keusngan),
Kendala Lingkungan (Environmental constraints)

Item-item ini dapat terhubung sekaligus atau yang paling sederhana

terdiri darl dua item zaja, vaitu Organisasi pemasaran dan target pasar.
Sistem pemasaran berdasarkan salurannya. dapat dikelompokkan
menjadl 3 jenis:

i,

Sistem Pemasaran dengan u_iq.rmh vertikal [Vertical Marketing

System)
Pada sistem inl produgen, gresin, dan pengecer bertindak dalam

satu kepatuhan. Tujuan.darl sistem ini yaitu mengendalikan perilaku
saluran dan mencegah perselislhan antara anggota, Sistem pemasaran
ini dikelempokkan lagi menjadi 3, yaitu:

1}

Sstemn pemasaran kentraktual [Contraoctuol Marketing System)

Sistemn pemazaran ini dirancang oleh produsen dan distributor yang
indgpenden satu sama lain tetapi memutuskan untuk berkolaborasi
:_ﬂghgan berbagl sumber daya mereka. Misalnya koperasi dan

'waﬁ!laha'. Mereka terikat oleh perjanjlan kontraktual untuk

mencapai tujuan bersama dalam hal biaya, wakiv, dan produk,
tetapi cara mereka mengelala tim dan alur kerja mereka sendin
seringkali bergantung pada mereka. Perusahaan sering bermitra
untuk mengurangl baya overhead dan menawarkan harga yang
lebih kompetitif. Dengan bekerja sama, mereka dapat menjangkau
lebih banyak pasar dan memanfaatkan bakat masing-masing.
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2)

3)

Sistermn pemasaran terkelola [Administered Marketing System)
sistern inl tidak memilixl kepemibkan hukum atas perusahaan dan
kontrak, Dalam rencana pemasaran, sebuah perusahaan besar
mengendallkan proses produksi dan distribusl darl  beberapa
perusahaan kecil. Biasanya tidak ada kesepakatzn formal, namun
perilaky ketiga saluran distribusi tersebut dipengaruhi aleh ukuran
dan kekuatan pemiliknya. Misalnya, merek besar mungkin memiliki
hubungan atau lkatan dengan pedagang grosir atau pengecer untuk
memperoteh produk dalam jumlah tertentu dari tl:rk.l:ImIEl:

Sistemn pemasaran perusahaan (CorporoteMarketing System)
sistern dibuat ketika sebuah perusahaan mengakuisisi sebagian, jika
bukan seluruh rantai pazokan, di bawah. satu organisasi. Dengan
kata lain, salah satu dari tiga.elémien saluran distribusi {produsen,
pedagang besar, dan pengecer] dimiliki oleh seluruh perusahaan.
Apakah penpecer atau pengecer adalah bas utama, atau grasir atau
pabrikan sendiri yang mengelola rantal pasokan perusahaan darl
awal hingga akhik Meskipun semua proses produks dan distribusi
hanya dikendalikan aleh satu parusahaan, setiap organisasi dalam
saluran ol tetap mengendallkan proses bisnisnwa sendiri. Dapat
dikatakan bahwa ini adalah perusshaan patungan dalam konsep
lingkungan manajemen dari tiga perusahaan yang berbeda,

Sistem  Pemasaran dengan saluran  horizontal  (Horizontal
Marketing System)

FPacla sistemn Inl , ada suatu kerjasama antara dua atau lebih
perusahasn  yang  bergabung wrtuk memanfaatkan peluang
pemasaran yang muncul. Misalnya, merska mungkin kekurangan
sumber daya manusia, keuangan, teknologi produksi, atau teknik
pemasaran. Kelemahan inl menyebabkan perusahaan melakukan
merger dengan perusahaan lain vang lebih besar. Perusahaan dapat
bergabung menjadi satu entitas atay membentuk usaha patungan
dalam |angka pendek atau panjang.
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Contoh  wsaha petungan  edelah  ketike perusahsan  baru
menghasilkan pendapatan darl  produk  pelengkap,  Atau,
perusahaan mencari bartuan dari perusahaan terkemuka untuk
mermasarkan produknya. DI industrl Inl, banyak pemain mencoba
untuk sukses dengan margin yvang binggi. Merska mencoba
mengaptimalkan positioning merska, yang meryebabkan semakin
banyak perusahaan yang mengatur rencana pemasaran mereks
bekerja sama dengan pemasaran horizental.

€ Sistern Pemasaran dengan saluran gmﬂa [Hybrid Marketing
System) \
sistem inl adalah kombinasi darf sistem, horizontal dan sistem
vertikal. Dengan memarfaatkan  saluran  distribusi  ganda,
perusahaan dapat mencapai pelanggan dengan berbagai preferensi
dan memenuhi kebutuhan meraka.

2.3 Strategl Pemasaran

Strategl pemasaran adalah upaye untuk memasarkan produk dan
jasa yang dimiliki oleh i:_-prnra.ngan atau badan dengan menggunaan
perencanaan dan taktlk vang matang sehingga dapat meningkatkan
parmintaan danpenjualan suatu produk dan jasa tersebut. Perencanaan
strategisdalam pemasaran merupakan seni menciptakan strategl bisnis
tertenfu, ‘menefapkannya, mengevaluasl hasil pelaksaan rencana
tepgsebutsehubuy ngan dengan rencana Jangka panjang perusahaan secara
keselurubhan. Hal ini merupakan konsep vang difokuskan kepada
pengintegrasian  berbagal  bagian sepertl  akuntansi, keuangan,
pemasaran, dan sumber daya manusia.

strategl pemasaran memiltkl peranan  penting dalam  sebuah
perusahaan atau bisnis karena berfungsi untuk menentukan nilai
ekonomi suaty perusahaan baik itu harga maupun barang dan jasa,
yaitu;
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a. Produksl
Femasaran
€. Konsumsi

Dalam hal ini, pemaszran menjadi bagian vang menghubungkan
antara kegiotan produksi dan kensums,

Strategi pemasaran menurut para ahli
Beberapa ahll pernah  pernah  menjelaskan “._:':Iqﬂfnis'r strategi

pemasaran, diantaranya adalah: '

a. Kotler dan amstrong {2008], pengertian strategi pemasaran adalah
loglka pemasaran dimana unit bisnis betharap untuk menciptkan
nilal dan memperoleh keuntungan dari hubungannya dengan
konsumen

b Kurtz (2008), berpendapat bahwa Strateg pemasaran adalah suatu
mindset pemasaran, dimapa didalamnya terdapat strategi rinci
menganai pasar sasaran, penstapan posisi, dan bauran pemasaran

c.  Tjiptono berpendapat strategi pemasaran adalah alat fundamental
Yang dlmncang _uri’cu’._l}; menca pal tujuan perusahaan  dengan
mengembangkan kelnggulan daya saing yang berkesinambungan.

Dalam Strategi permasarzn terdiri atas lima elemen-elemen yang
saling terfkat dan memiliki hubungan. Kelima elemen tersebut adalah;
1) Péi'mlrha_.n pasar, yaitu memillh pasar yang akan dilayani. Eeputusan
ini'didasarkan pada faktor-faktor berikut ini,
al Persepsi terhadap fumgsi produk dan pengelompokan teknologi
yang dapat diproteksi dan didominass;
b) Keterbatasan sumbar daya internal yang mendorong perlunya
pemusatan (fokush yang sempit
c) Pengalaman kumulatif yang didasarkan pada trial-aud-error di
dalam menanggapl peluang dar akses terhadap sumber daya
langka atau pasar yang terproteksi
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2} Perencanaan produk, meliputi spesifikasi  vang  terjual,
pembentukan linl produk dan desaln penawaran individual pada
masing-masing lini. Produk itw sendiri menawarkan mantaat total
yvang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian.
tanfazt tersebut meliputi produk ite sendiri, nama merek produk,
ketersedisan produk, jaminan atow garansi, jasa reparssi dan
bantuan teknls yang disediakan penjual, serta hubungan pafsonal
yang mungkin terbentuk diantara pembeli dan penjual,

3} Penetapan harga, yaitu menentukan harga . yErg  dapat
mencerminkan nllal kuantitatif dand produk k&paﬂ-a.pelanga;an

4}  Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang
dilalul produk hingga mencapal kn:rnwﬁ'_uerr.akhllr vang membeli dan
menggunakannys;

5) Kemunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi  periklanan,
personal selling, promosi penjualan, direct marketing dan publick
relatiens,

wenurut Kotler d.a_r"r".ﬁ.'mﬂi'ung (2018:29) selaln memilki fungsi,
pamasaran juga memiliki-tuluan bagi suatu peruzahaan, seperti Untuk
menark pelam’an.'untuﬁ memberikan kepuasan terhadap pelanggan
dan urtuk mempertahankan pelangaan.

2.4. ]I_!I':I:iEISH_'__?ItEgi Pemasaran
Untuk memilih strategl pemasaran yang paling efektif, perusahaan
harus mempertimbangkan aspek-aspek kunci yang mendukung bisnis
maereka, Beberapa produk mungkin perlu dipasarkan dengan cara
tradisional, namun ada juga produk yang lebih efektif jika dipasarkan
secara digital.
1) Iklan
Dengan Iklan berbayar, perusahaan membayar penyedia ruang iklan
untuk menampilkan produk mereka di ruang ini. Harga yang harus
dibayar biasanya ditentukan dalam negosiasi antara pemasar dan
penyedia ruang iklan
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1)

3

4)

Iklan berbayar terdirl dari beberapa kategor, antara lam ikian
display atau banner, pay per impression (PP}, dan pay per click
[PPC). Cara Ini sangat efektil untuk perusahaan vang ingin dikenal
fuzs.

Pemasaran secara Transakslonal

Salah satu tantangan terbesar bahkan untuk petusahaan terbesar
sekalipun  adalah memenuhi target pendapatan. MNamun,
keberadaan strategi pemasaran transaksional terbuktl sangat efakt(f
dalam mengatas! masalah tersebut.

Bisnis yang menggunakan strategl jni dapat menarik konsumen
dengan kupon, diskon, promosl,” dar acara besar. Lagl pula,
konsumen tertarik untuk membell |ebih banyak barang yang
ditawarkan,

hbedia Sosial

Saat ini, lebihodari 3 millar lebib orang aktif mengeunakan media
soslal. Selain itug.pemasaran media sosial mudah digunakan, murah
dan mermiliki Eanval-: kelompok sasaran, sshingga strategi ini dapat
ditepapkan @i berbagal perusshaan. Soclal medis marketing
I:!é"rft'rku_s. pada penggunaan jejaring sosial atau aplikasi seperti
Facebook, Instagram, Whatsapps, Tiktok dan sejenisnya, Karena
caky.panmra vang begitu luas, perusahaan dapat membangun mersk
dalam waktu singkat

Telemarketing

Anda mungkin sudah familiar dengan jenis strategi pemasaran ini,
meskl beberapa perusahaan masih lebih memilih telemarketing.
Pemasaran ini menggunakan metode pemasaran langsung, dimana
penjual menawarkan produk atau jasa mefalul telepon atau melalul
negosiasl online setelah berkonsultasl cengan calon konsurmen.
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Comtoh strategi telemarketing adalah penawaran kartu kredit
kepada pelanggan atau penawaran layanan kartu SIM pascabayar
oleh telemarketer dari perusahaan telekomunikasl.

5 Email {pesan clektronik)

Pemasaran emall adalah ukuran yang digunakan oléh pl_ﬁ'nas.ar
untuk mencapal tuluan pemasaran dengan mengifimkan email
promaosi ke banyak pelanggan atau audiens bisnis. Meskipun sangat
efektif, Anda perlu memperhatikan strategl yvang tepat dalam hal
pemasaran email. Pasalmya, judul dan&entenyang janggal, selain
terlalu sering dikirim, mengakibatkan Hjml_mérketlng tidak dibuka,
berakhir i spam atau bahkan tidak sépera dihapus oleh target
audience. Berbagai jenis pemasaran email sering digunakan dalam
strategi pemasaran, sepertl buletin email, siaran pers emazil, dan
email acara,
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ANALISIS PERMINTAAN
PASAR

v Oleh
Daris Purba, $.E.1,, M.5.I.

3.1. Pendahuluan

Dalam pemasaran modern, anallsis pepmintaan pasar adalah
sangat penting. Analisis permintaan pasar akan.menentukan strategi
pemasaran yang akan diambil. Strategl pemasaran vang dimaksud
adalah komposisi penekanan pada masing.masing unsur marketing
mix {Borden, 1968} yang sering diambil d unsur yaltu: produk, harga,
pengenalan produk, dan tempat Sebagal contoh, jika analisis
permintaan  menunjukkan bahwa permintaan terhadap produk
tersebut masih rendah, maka ursur pengenalan produk (promation)
dan unsur pemilihan wmpat adalah yang perlu ditekankan. Analisis
permintaan pasar dapat didefenisikan sebagai penganalisisan untuk
mempelajari masalah-masalah yang terdapat segala keglatan pasar.
Analisis permiptaan pasar juga disebut sebagai serangkaian kegiatan
imvestigasl terhadap permintaan atas produk/jasa pada pasar tertentu.
Investigasi ini dapat menggunakan data sekunder, yaftu menggunakan
data-data yang telah disediakan oleh pihak ketiga, dan menggunakan
dataprimeratau terjun ke pasar melakukan observasi, pengumpulan,
dan pengolahan data.

3.2. Tujuan Dan Ruang Lingkup

Analisis  permintaan  pasar  bertujuan unituk  menganalisis
permintaan pada pasar tertentu. Hal ini dapat berarti umum atau
khusus per kasus tertentu. Secara umum, anallsis permintaan pasar
mengungkapkan apa saja vang dibutuhkan untuk dapat menganalisis
permintaan pasar. Sedangkan secara khuswes atau per kaswes, analisls
permintaan  pasar adalah menganalisis permintaan  atas  produk
tertentu terhadap pasar tertentu. Bab ini bertujuan untuk memberikan
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gambaran umum urtuk dapat digunakan pada praktik-praktik analisis
khusus,

Ruang lingkup amalisis permintaan pasar adalah segala sesuatu
vang ada pada sisl supply dan segala sesuaty yvang ada pada sisl supply
secara microeconomy ditambah dengan analisis terhadap kondisi
macroeconamy. Karena yang dibutuhkan adalah hasil analisis, maka
perlu dijelaskan metodologl dan data vang digunakan pada analisis
tersehut.

Terdapat lima point penting dalam n‘aer-ganalrm permintaan
pasar, yaituw:

Mengicdentifikasi Pasar

nlenilai Siklus Bisnis

Membuat produk sesuai kebutuhan kensumen

Menentukan keunggulan produk

hWenentukan pesaing

Pemetaan terhadap point penting dlatas akan membantu
pemasar mengatahui kelebihan |:|ar| kekurangan produk atau jasa yang
ditawarkan di pasar, Penganalisaan terhadap permintaan pasar teniu
dapat menuntun pelake’ pasar unggul dari segi kesiapan dan
kermatangan sehelum memasarkan produk atau jasa. Selain darf Itu,
tingkat pen-:lapata:n, Popalasl, Ketersediaen dan harga penggantl, serta
selera dan preferenst™juga merupakan hal-hal yang perlu dianalisis
dalam memenithi permintaan pasar

3.3. Metode Penelitian

Mendeskripsikan  metode penelitlan yvang  digunakan  untuk
mengumpulkan data dan informasi yang relevan dengan analisis
pepmintaan pasar. Metode penelitian yang blasa digunakan adalah
metode penalitian kuantitatif dan metade penelitian kuantitatif
hetode perelitian sangat tergantung pada sumber data yang dapat
berupa obaervasi, survel, wawancara, date sekunder, atau kombinagsi
darl berbagal sumber.

1. Survel pasar

Survel mengandung arti bahwa hampir semua populasi dilihat dan
dianalisis (Yullansyah, 2016). Mengadakan survei memerlukan sumber
daya yang tidak sedikit. Oleh karena itu, jarang pihak swasta
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melakukan survel. Survel blasanya dilakukan ocleh pemerintah yang
hasilinya dipublikasi dan dapat digunakan oleh masyarakat,

Untuk pihak swasta survel blasanya dilakukan dengan melibat
data vang dipublikasi oleh pemerintah melalul Badan Pusat Statistik
(BPS). Dari BPS paling tidak dapat diketahui jumlab  penduduk,
pertumbuhan  ekonomi, perkembangan ekspor-impor, fertilitas,
mortalitas, mobilitas, pendidikan, perumahan, dil. Data-data tersebut
paling tidak memberkan gambaran pasar secara demografis dan
ekanomis. '

2, Wawancara

Wawancara diperlukan untuk mengkonfirmas! beberapa temuan-
termuan dari data sekunder seperti dari BPS dan. pemberitaan media.
Wawancara dapat dilakukan kepada Fuha'r: yang menjadh sumber dan
data tersebut. Karena wawancara adalah perc.al-tapan dengan maksud
tertentu (Linarwati, Fathoni, & Minarsh, 2016), maka diperlukan
penyusunan daftar pertanyaan yang bersumber dari keinginantahian
untuk mengkonfirmasi informasi yang didapat sebelumnya.

3.4. Analisis Kebutuhan Konsumen

Analisis  kebdtuhan “ konsumen menjelaskan  karakteristik,
preferensi, dan Kebutuhan konsumen dalam pasar yang sedang
dianalisis. Hal inl mencakup faktor-faktor demografis, psikografis,
perilaku pem I:f-'e'lian, dan preferensi merek,

1. Kebutuhan Konsumen Secara Geografis Dan Demografis

_Kebutuhan secara geografis konsumen berbeda antara satu pasar
dengan pasar yang lain. Contohnya masvarakat Indonesia memerlukan
pakatan yang tidak terlalu tebal karena cuaca yang panas. Parmintaan
pasar pada lingkup geografis yvang besar juga perlu dipecah ke dalam
lingkup geografis yvang lebih kecil. Seringkall dalam lingkup geografls
vang kecil terdapat perbedasn preferensi konsumen,

Secara demografis analisls  permintaan pasar sangat peru
dilakukan, Apelagl dalam konteks permintzan pada pasar Indonesia
vang mengalami apa vang dinamakan bonus demografi, yaitu jumish
penduduk usia produktif jauh lebih banyak daripada usia nonproduktif
(Sutikno, 2020). Usia produktif tentunva memiliki preferensi yang
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berbeda dengan usla nonproduktif. Inl hanya salah satu darl baglan
demografi, Belum lagi jika dianalisis darl unsur demgorafi lainnya
sepertl; pendidikan, agama, etnlsitas, gender, fertilitas, mortalitas, dan
maobilitas.

Dalam analisis permintaan pasar, aspek geografis dan demografis
sering disajikan dalam bentuk grafis agar dapat lebih dipahamisecara
intuitif. Penyajian data geografis dan demografis hamis disertai
deskripsl tambahan terkait penyebab atau dampak, dafl data’ yang
disajikan tersebut /

3.5. Analisis Tren Pasar

Analisis tren pasar menganalisis (réf-dan perubahan  dalam
permintaan pasar, termasuk perubahan soskel, teknologi, ekoromi,
atau lingkungan yang mempengaruhl pé'i!laltu konsumen. Perubahan
sosial adalah perubahan yang terjadi pada sosisl masyarakat, ekonomi,
dan hukum [Prasetyo & Trisyantl, 2018]. Sebagai contoh, ketika terjadi
pergeseran komposisi etnisitas ]ignu:luduk maka akan menysbabkan
terjadinya perubahan permintaan atas produk/fjasa yang terasosiasi
dengan etnisitas tersebut,

3.6. Analisis Pesalng

Anallsis -,FIEEI""I,E: menyelidikl produk atau layanan yang ditawarkan
oleh ues_aing'l:liilam pasar dan mengidentifikasi bagaimana faktor-
faktor 0] dapat mempengaruhl permintaan. Pesaing bisnis adalah
pthak lain yang turut menawarkan produk/|asa yang sama. Pesaing ada
vang bersaing secara heod fo heod. Ada juga pesaing tidak langsung,
yaltu pesaing yang menjual barang substitusi, pesaing yang menyasar
segman pasar lehih besar, dan pesaing yang menyasar tafget pasar
berbeda namun memiliki potensi untuk menarilk target pasar
perusahaan kepada target pasarnya,

Analisis pesaing dapat dilakukan dengan metode analisis kekuatan
dan kelemahan pesaing. Kekuatan pessing akan menjadl ancaman
nyata pada perusahaan. Perusahaan perlu melakukan analisis apakah
mampu melawan kekuatan tersebut, Sedangkan kelemahan pesaing
belum tentu akan selamanya menjadi kekuatan perusshaan. Bisa saja
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pesaing dapat dengan segera memperbalkl kelemahan tersebut dalam
wakiu dekat. Oleh karenanya, analisis kekuatan dan kelemahan
pesaing perlu disertai dengan prediksi wakiu yang tersedla untuk
dapat bersaing dengan pesalng. Salah satu analisks yang dipakal untuk
menganalisa pesaing bisa menggunakan Analiza SWOT. Analisis SWOT
adalah metode perencanaan strategl yang  digunakans untuk
mengevaluasi kekuatan (strengths), kelemahan (weoknesses), peluang
(opportunities), dan ancaman (threots) dalam matq_-Els,nls". Dengan
analisis SWOT, kondizl pazar yang berkaitan dengan kekiatan pemilik
bisnis dan pesaing, kelemahan pelaku bisnis dan pesaing, peluang yang
ada, dan ancaman dalam kondis| pasar dapat ‘dianalisis untuk
memenangkan persaingan pasar.

Kekuatan dan kelemahan pesaing da-p_nat dinyatakan dalam salah
satu darl marketing mix. Tabel dapavdapat disertal dengan penjelasan
lebih lanjut tentang apa yang dimaksud dengan kekuatan dan
kelemahan pesaing pada bidang terteniu. Setiap pernyataan yang
disimpulkan aoleh analis P_larus dgpat dibuktikan dangan data dan
metedologl vang valid dan sah. Berikut Ini adalah conteh tabel dari

analisis pesaing:

Tabel 1,6 Analisls Pesaing

Nama . wWaktu
Pesaing Kekuatan havtahan Kelemahan | Waktu Bertahan
PT XYE: Harga S tahun Promosi 1 tahun

BT POR Produk 4 tahun Tempat 2 tahun

sumber: data diolah

3.7. Analisis Data

Analisis data adalah kegiatan menganalisis data vang dikumpulkan
dengan mengeunakan ilmu statistika atau model prediksi untuk
mengidentifikasl pola, tren, atau hubungan yang relevan dengan
permintaan pasar. Analisis data diperlukan untuk menjelaskan fakta di
pasar secara kuantitatif, Data yvang diperoleh dapat dianalisis secara
tren, hubungan, dan pengarub, Analisis tren adalah menganalisis pola
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dan perubahan yang terjadl berulang di pasar dalam kurun waktu
terteniu. Anallsis hubungan adalah ada tidaknya hubungan antara satu
peristiwa dengan permintaan pada pasar, balk hubungan secara positlf
maupun hubungan secara negatif. Analisis pengaruh adalah mengka)i
hubungan kausalitas atas sebuah peristiwa terhadap permintaan pada
barang/jasa.

38, Kesimpulan dan Rekomendasi

Eesimpulan dan rekomendasi menvajikan kesimpulan utama dari
analisis permintzan pasar, mencatat faktor-faktor kunci  yang
mempengaruhi permintaan, dan memberikan sekomendas| strategls
yvang dapat diambil berdasarkan termuantanalitls. Kesimpulan dan
rekomendasi adalah bagian terakhir darl znalisis permintaan pasar.
Kesimpulan diambil darl hasil analisls permintaan yang dipaparkan
secara kualitatif menggunakan amatodologi yang telah dijelaskan
sebelumrya. .

Kesimpulan wang baik adalah  kesimpulan  yang dapat
dikonfirmasi cara pengambilan keputusannya pada dokumen analisis.
Kesimpulan harus sejajar.dengan metode analisis, harus menggunakan
data yang valld, dan i"n.e_qg','mmakan teknik penarikan kesimpulan yang
benar.  Setelah " kesimpulan  harus  ada  rekomendsst  kepada
perusahaan. Rekomendasl berisl Tindakan yang sekiranya dapat
diambil oleh perusahaan terkalt kesimpulan yang telah disajikan.
Rekomandasi adalah bersifat subjektif dari penyaji analisis namun
mepapakan. sebuah Input yang samgat penting bagl pengambil
keputusan di perusahaan.
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PENENTUAN SEGMENTASI DAN

POSITIONING
Oleh
v' Selvi Yona Sarl, S.E., M.M,
4.1. Segmentasi Produk

Zegmentasi merupakan pembagian kelompok pembeli dengan
membedakan kebutuhan, karakteristle, ataupun perilaka di dalam
suatu pasar tertentu. Menurut Kotler dan Amstrong, segmentasi pasar
adalah permbagian sebuah paser menjad| beberapa kelompok pembeli
vang berbeda. Pengidentifikasian perbédaan  dilakukan agar
segmentasi bisa dilakukan pada produk atay jasa yang dibutuhkan
pasar. Hal ini dapat dilakukan dengan mentransformasi kelompek
heterogen menjadi kelompok-kefompok pasar yang homogen, di mana
setiap kelompoknya bisa ditargetkan untuk dipasarkan produk atau
jasa yang sesuai dengankebutuhan, keinginan, ataupun karakteristik
pembell di pasar tersebie.

Agar menjadi Bk afektf, segmentasi pasar harus memenuhi
Wnsur:

1.  Dapat digkur (feesurable)

2. Dapat dijafgkau {occessible)

3. Cullup besar [substantial)

4.  Dapatdibedakan (differsntiable]
5, Dapat dilaksanakan {actionable)

- Pasar memillkl karakteristik yang beraneka ragam. Ragam darl
karaktaristik tersebut mambuat segmentasi pasar perlu dilakukan agar
‘casaran penjualan lebih terarah. Berlkut adalah manfaat dan tujuan
segmentasi pasar;
1. Pasar Lebih Mudah dibedakan

Sangat sulit bagl perusahaan untuk terus-menerus menglkuti
selera konsumen vang selalu berubah di kondisi pasar vang heterogen.
Akibatnya beberapa perusahaan cenderung mencarl  kelompok
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konsumen vang sifatnya homogen agar leblh mudah untuk dipahami
selera konsumen dan juga produk vang dikasilkan perusahaan dapat
diterima dengan balk serta memenuhl kebutuhan dan keinginan
kensumen, Oleh sebab itu, segmentas! dapat membanty memudahkan
pengkalsifikasian produk atau jasa yang disesuaikan dengan pasar yang
dituju. Misalnya, produk pasta gigl membedakan konsumen, untuk
dewasa, anak-anak ataupun berdasarkan rasa dan aroma produk
tersehut.

2. Pelavanan Lebih Baik .

Pelayanan yang lebih baik dapat membimbing calon konsumen
menentukan arah produk dan [asa yvang dibutuhkandeblh terperinci
dan sesual keinginan. Ada bebrapa hal penting yang diinginkan oleh
konsumen dalam memenuhi  kebutuham, “yaitu kualitas, harga,
pelayanan, dan ketepatan waktu, hl.imi_!.r! darl keempat hal tersebut,
pelayanan merupakan hal yang paling dominan. Sedang harga dan
kualitas seringkali menjadi nemor dua dibanding pelayanan. Oleh
karena itu segmentasi pasar ha]ru__s dilakukan agar biza memberikan
pelayanan yang mengarall dan tepat kepada pasamya.

3. Strategi PemasaranLebih Terarah

Dengan melayani pasar yang sifatnya homogen, maka dalam
merencanakan strateg pemasaran, penyusunan bauran pemasaran
(marketing mix) vang meliputi produk, harga, distribusl, dan
promosinga dapat lebih terarah dan lebik tajam.,

4.  Mensmukan Peluang Baru

Perusahaan yang memilikl pemahaman atas segmen pasar yang
baik tentunya akan sampai pada titik di mana ia menemukan peluang,
meski peluang yang ditemukan tidak selalu besar.

Si. Menentukan Desain

Dengan adanya pemahaman terhadap kebutuhan segmen-
segmen pasar, maka pemasar dapat mendesain produk sesuai dengan
kebutuhan segmen tersebut dan desain yang dibuat pun lebih
responsif terhadap kebutuhan pasar,

B. Strategi Komunikasi Lebib Efektif

Komunikasi bisa menjadi efektif apabila komunikator tahu persis

siapa komunikan yang diajak berkomunikasi clehnya; apa kesukaan,
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keblasaan, latar belakang, dan lain sebagainya. Dalam hal Inl
perusahaan sebagal komunikator akan berkomunikasi dengan cara
yvang berbeda-beda dan melalsl media yang berbeda pula yang
disesualkan kepada segmen pasar yang ditergetnya.
7. Melihat Kompetitor Dengan Segmen Yang Sama

Dengan mengetahul slapa yang menjadi segmen baghsebuah
perusahaan, tentunya perusahaan ftu juza bisa melihat ‘apabila ada
perusahaan-perusahaan  lain [perusahaan I-cnrt_tp:étltnri Vang
menawarkan produk [/ jass vang sama, yang jugs menargetkan segmen
pasar yang sama dengan yang ditargetnya, dan kegigtan apa saja yang
dilakuken perusehaan-perusahean kompetitor, ity wntuk merebut
perhatian pasar dalam usaha memenuhi-kebuluban segmen pasar
tersebut.
8, Evaluasl Target Dan Rencana Bisnls

Setelah mengetahui siapa dap bagaimana karakteristik segmen
pasar vang ditarget, maka perUsahaan bisa melakukan evaluasi atas
efektif tidaknyva kegiatan perna'!'.a:_r_an vang sudzsh dilakukan selama
periade tertentu, apakahysudah sesual dengan karakteristlk pasar yang
ditargetniya, dan juga perusahaan bisa mempelajari apa yang lebih dan
kurang dari strategl l.lang' sudah berjalan, untuk dibuat perencanaan
bisnis selanjutnys i depan. Untuk mengldentifikas segmen pasar,
prosedur yang dapat dilakukanadalah dengan melakukan survey,
menganilisis dan melakukan pemnbentukan kelompok berdasarkan
perbedaan sikap, prilaku, demografic, psikologis, psikografic dan pola
megia. _

Pembagian segmentasi pasar, dapat dilakukan dengan 3 kategori:
1., Gengrafi

Pambagian seperti negara, wilayah, kota, dan desa. Daerah

geoprafi yang dipandang potensial dan menguntungkan akan

menjadi target operasi perusahaan,
2. Demografl

Pada segmentasi Ini pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok

dengan dasar pembagian usia, jenis kelamin, tingkat ekonomi,

dan tingkat pendidikan
3. Psikografi
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Segmentasl pslkografi menelaah bagaimana konsumen dengan
segmen demografi tertentu merespon suatu stimull pemasaran,
Sockocultural

Sebagal dasar leblh lanjut untuk segmentasl pasar, segmentas)
sosiokultural yang memiliki variabel soziologis [kelompok]} dan
antropologis (budaya).

Hubungan secara ekstrim

Merupakan bentuk efektif segmentasi bagl penggunaan mearek,
seperti: Tingkat penggpunaan, Tingkat kesadarandan sLoyalitas
merek.

Segmentasi berdasarkan situasi penggunaan

Kesempatan atau situasi bisa menettukan apakah konsurmen
akan membeli atau mengkonsumsi. Segmentasi ini dibuat untuk
membantu perusahaan memperfUas penggunaan produk.

Benefit

Bentuk segmentasi yvang mengklasifikasikan pembell sesuai
dengan menfzat berbeda yang mereka cari dar produk
merypakan bentuk segmentasi yang kuat. Sehingga dikenal
keuntungan sebagi orientasi penetuan segmentasi,

Hybrid

segrnen inl dibentuk berdasarkan kombinasi beberapa variabel
sEgmens yang membentuk sebuah segmen tunggal Sebagal
contoh "Eéjmen geodemografis, samgat  berguna untuk
menemukan prospek terbaik bagi seorang pengiklan atau
pemasar  dalam  menemukan  kepribadian, tujuan, dan
ketertarikan dan diisolasikan di mana mereka hidup.

Timgkah Laku

sepmentasi ini dikelompokkan berdasarkan pengetabuan, sikap,
pengeunaan, atau reaksl pembell terhadap suatu produk.

4.2, Positioning

Posimoning adalah proses rancang produk dan bauran pemasaran

agar dapat memberikan kesan tertentu diingatan korsumen dengan
kata laln melekat diingatan konsumen. Sehingga dengan demikian
kansumen segmen memahami dan menghargai apa yang dilakukan
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perusahaan  dalam kaitanmya dengan para  pesalngrya.  Bagl
perusahaan tindakan untuk meneliti atau mengindentifikasl posisi
pesaing dan memutuskan untuk mengambll posizi setaraf dengan
posisl pesaing atay mencari kesempatan dalam pasar. Jika posis)
perusahaan itu sendiri dekat dengan pesaing lainnya, perusahaan itu
harus menyeleksl dan kemudian mencarl perbedaan lebibe Janjut
melalui perbedaan-perbedaan tersendiri.

Menurut Kotler, “Pasitioning is the act of designing the campany's
offer so that it occupies a distinet and wvalue placed in the target
customer mind™ yaitu mencari posisi di dalam pasar, langkah ini
dilakukan setelah menentukan strategl segmentask yang dipakal,
Dengan kala lain positioning adalah suati-tindakan atau langkah-
lzngkah dari produsen untuk mendesain otra perusahaan dan
penawaran nilal dimana konsumen: dliclalam suatu segmen tertentu
mengerti dan menghargal apa yang dilakukan suatu segmen tertentu,
merngerti dan menghargal apa yang diltkukan suatu perusahaan, Oleh
karena itu, strateg pﬂsitinniﬁg: merupakan faktor utama dalam
meningkatkan kekuatan’ posisi pasar perusahaan di suatu pasar
tertentu dibanding pesaing-pesaingrya. Dari definisi diatas terkandung
pengertian bahwa p-:':nia.rrlg_:lﬁh]g berorientas] pada pikiran atau persepsi
kensumen, Jadi positioning adalah wsaha uniuk mepemukan suaty
celah di benak konstmen agar konsumen mempunyal image yang
khusus terhadap produk atau merk produk atzu bahkan terhadap
perusafaan.

Terdapat beberapa peran positioning dalam pemasaran produk,
diantaranya:
1. Peran Positloning Datam Strategl Permasaran
' Positioning mamegang peran yang sangat besar dalam strateg
pemasaran, setelah melakukan analisis pasar dan analisis pesaing
dalam suatu snalisis internal perusabasn {total situstion analysis).
Alasannya dunia sekarang Ini dilands over komunikasl, terjadl ledakan
barang media, maupun iklan. Akibatnya pikiran para prospek menjadi
ajang pertempuran. Oleh karena itu, agar dapat berhasil dalam suatu
masyarakat yang over komunikasl, perusahaan apa pun sebaiknya
mampu menciptakan suatu posisi yang mempertimbangkan tidak
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hanya kekuatan dan kelemahan perusahaan sendiri, tetapl juga
kekuatan dan kelernahan pesaingnya dalam pikiran prospeknya, fulah
sebabnya, ancangan dasar “positioning tidak lagl sekadar mencptakan
sespaty wang baru dam berbeda dengan yang lain, tetapi
memanfaatkan dengan cerdik apa vang ada di dalam piiran dan
mengkaitkan hubungan-hubungan yang telah ada, hal Ini~karena
pikirann manusia juga memiliki tempat bagi sotiap keping informasi
vang telah dipllith untuk disimpan. Sementara itu, pikiran E’nqsl.':men
sering dianalogikan sebagal benteng terakhir pertabafan melawan
rivhnya komunlkasi, sebagai tempat menyaring, menerima atau
menolak informasl veng ditawarkannya. Apablla ternyata plkiran
kensumen telah terbentuk, biasanya produsén lain mengalami
kesulitan untuk merubahnya, apalagi pesaingnya tidak tinggal diam
mefakukan reposisi, Konkritnya, satu hal pnknk yang perlu dilakukan
dalam usaha ‘memaku mati'pesan di-dalam pikiran seseorang adalah
sama sekali bukan yang berhubungan dengan pesannya, tapi ustru
pikiran ity sendiri, Pikiran yang bersih adalah pikiran yang belum
dipoles oleh merk laing Sehingga peranan positioning merupakan
sistern yang terorganisic daldm upaya mememukan suatu hal yang
tepat, pada waktu \,i":':mg. tepat di dalam pikiran sesecrang. Sebagai
contoh, ikian produk telvsosro telah berhasil menempatkan sebagian
pemikiran ::a_l-hn_l‘.nn!‘;urnen dengan statement apspun makanannya
minumnya the botol sosro sehingga menggiring konsumen untuk
memesan teh batol ketika Ingin memesan teh dengan merk apapun.
Begltu juga dengan sebagian masyarakat yang menyebutkan setiap
sepeda motor dengan sebutan Honda. Hal inl menunjukkan positioning
yang dilakukan oleh pemasar produk tersebut sudah  berhasil
mananamkan praduk difngatan konsuman,

2. Positioning Produk

Dalam proses positioning selalu dimulal product positioning.
Untuk mencapal product positioning vang kuat suatu perusahaan periu
melakukan diferensiasi dalam banyak faktor vaitu: teknologi, harga,
kualitas, salurandistribusi atau sasaran konsumennya. Rumusan
positioning menjelaskan perusahaan sewaktu akan melakukan product
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positioning perlu mempertimbangkan 4 {empat) hal kuncl utama,

disebut sebagal The Golden Rules of Product. adapun uralannya

sebagal berikut:

1. Perusahaan perly mengkutl trend dan dinamika pasar, seperti
trend teknologi, persaingan, sosial, dan ekonomi.

2. Perusahaan harus memfokuskan pada posisl teknologl dan
kualitas.

3. Perusahaam harus mentargetkan produknya pada segmen/pasar
tertentu misalnya pada segmen masyarakat atas ‘menesgah atau
bawah. Karena lebih baik menjadi ikan besardalam kelam kecil
daripada men]adi ikan kecil di kolam besar(it's bester to big fish in
a little pond}.

4,  Pegrusahaan harus mau bereksperimen depgan tipe produk bary,
kemudian memperhatikan reaksi “pasar,  Jika  pemakai
menyarankan perubahan maka perusahaan harus menyesuaikan
strateginya.

3, Strateg Positioning Praduk

Product positioning Sangat berhubungan demgan segmentasi
pasar karsna penempitun produk tersebut ditujukan melayani target
market tertentu. Oleh karena tu, pengertian strategi  product
positioning sebagal sustu strategl yang digunakan untuk menanamkan
suatu citra praduk di benak kensumen sehingga produk tersebut
terlihat” menonjol dibandingkan dengan produk pesaing. Fokus
utamanya adalah bagaimana caranya sehingga konsumen mempunyal
pErse pli yang sama dengan yang diharapkan produsen tentang produk
yvang ditawarkan. Kemball Kotler (1997:265)menjelaskan beberapa
cara product positioning yang dapat dilakukan pemasar dalam
memasarkan produk kepada konsumen vang dituju, antara lain:
a.  Penenbuan pasisi menurut atribut

Inl  teffadi bia suatu  perusabaan memposisikan dengan
mencnjolkan atribut produk yang lebih unggul dibanding pesaingnya,
seperti ukuran, lama keberadaannya, dan seterusnya.
b. Penentuan posisi menurut manfaat
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Dalam pengertian inl produk diposisikan sebagal pemimpin dalam
suatu manfaat tertentu,

. Penentuan posisi menurut penggunazn atad penerapan
Seperangkat nilal-nilal pengpunaan atay penerapan inllzh yang
digunakan sebagai unsur vang ditonjolkan  dibandingkan
pesalngnya,

d. Penentuan posisi menurut pernakai
inl berartl memposisikan produk sebagal yang terbé!l:_ untuk
sejumlab kelompok pemakai. Dengan kata lzin pasar sasaran
lebih ditujukan pada sebuah atau lebih komunitas, baik dalam arti
semplt maupun dalam arti luas

2. Penenbuan posisi menurul pesaing
Dvsini produs secars keseluruban menonjelkan nama mereknya
secara utuh dan diposisiskan lebith baik daripada pesaing.

f.  Penentuan posisi menurut kategor produk
Disini produk dipesisikan sebagai pemimpin dalam suatu kategori
produk.

g Penentuan posisi hargaatau kualita
Disini produk diposisikan sebagai menawarkan nilai terbaik.
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PRILAKU KONSUMEN DALAM
STRATEGI PEMASARAN
Oleh

’ Yosi Puspita Sari, 5.E., M.M.

5.1. Studi Perilaku Konsumen ;

Perusahaan besar meneliti keputusan pembelian konsumen
secara sangat rinci untuk menjawab pertanyaan tentang apa yang
dibell kensumen, dimang mereka membell, bagaimana dan berapa
banyak yang mereka beli, kapan mergka membeli dan mengapa
mereka membell, Pemasar dapat mempelajari.pembelian konsumen
yang sebeanarnya untuk menemukan apa yang mereka beli, dimana,
dan berapa banyak. Hal penting yang perlu dipahami adalah
bagaimana konsumen maerespon ‘berbagai usaha pemasaran yang
mungkin digunakan perusahaan. Konsumen membuat  banyak
keputusan pembelian setelah proses penawaran dilakukan. Menurut
Kotler dan Keller, proses keputusan pembelian merupakan proses
dimana konsumen melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasl, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku pasca pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian
actual dilakukanvdan memiliki dampak vang lama setelah itu.

5.2. Sikap dan Karateristik Konsumen
'_ Sikap dan karakteristik konsumen penting diidentifikasi dan di
pahaml agar dapat menentukan penawaran barang dan [aza yang
kampatibel dengan  kebutuhan  konsumen.  Faktor-fakbor  yang
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen biasanya terdiri dari
faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikelogi dengan rinclan seperti
berikut:
1 Faktor Budaya
Kumpulan nilai-nilai persepsi, keinginan dan tingksh laku yang
dipelajari oleh searang anggota masyarakat darl keluarga dan
lembaga penting lainnya.
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3.3.

Faktor Soslal

Sebagal tambahan atas faktor budaya, prilaku seorang konsumen
dipangaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan,
keluarga serta peran dan status

Faktor Pribadi

Keputusan konsumen dalam membell produk atau jasa Juga
dipengaruhi oleh karakteristik pribadi mereka baik dari sisi dmur,
pekerjaan, situasi ekonami, gaya hidup, maupun kepribadian dan
konsep dirl,

Faktor Psikobogis

Faktor psikologis yang mempengerubi  konsumen  dalam
memutuskan membell produk  ada empal vailu  motivasi,
persepsi, pengetahuan serta keyakinan dan pendirian.

Peran dan Indikator Keputusan Pembelian
Kita dapat membedakan lima peran vang dimainkan orang dalam

keputusan pembelian, yaitu:

1

Initiator

Orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan gagasan
membell prodik atau Jesa tertentu

Influencer

Orang yang pandangan dan sarannya mempengaruhl keputusan
membell

Decider

Orangyang akhirnya mengambil keputusan membell

Buyer

Orang yang benar- benar melakukan pembelian

User

Orang yvang mengkonsumsl atau menggunakan produk atau jasa.

Menurut kotler dan dan amstrong, ada beberapa Indikator dalam

menentukan keputusan pembelian:

a.
b,
E.

Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk.
Mermutuskan membell karena merek yang paling disukal,
Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan.
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d. Membel karena mendapat rekomendasidar orang lain.

54, Struktur Perilaku Pambelian

Pengambllan keputusan konsumen berbeda-beda, bergantung
pada jenis keputusan pembelizn. Terdapat empat perilaku pembelian
konsumen berdasarkan tingkat keterlibatan pembell damtingkat
diferensiasi merak sebagai barikut:

1. Perilaku Pembelian Yang Rumit

Eonsumen akan terlibat dalam perilaku pernbelian vang rumit
saat mereka sangat tedibat dalam sebuah pembelian dan menyadari
adanya perbedaan signifilkan dl antara berbagai ‘merek. Hal Ini
berkaitan dengan produk mahal, jarang dibedi, Beresiko dan sangatl
mengeksprasikan pribadi, Biasanya hﬂﬁii._ll!'lﬂ_'l tidak banyak tahu
tentang kategorl produk tersebut dan'harus belajar banyak.

Perilaku pembelian yang rumit terdini dari tiga langkah yaitu;

a. Pembeli mengembangkankeyakinan tentang produk tersebut.
k.  Membangun pendirian tentang produk tersebut
¢,  Membuat pilihan pembellan yang cermat.

Pemasar perlu mendiferensiasi kelengkapan merk, menggunakan
medlia cetak untuk menjelaskan manfaat merek  tersebwt, dan
memotivasl staf * penjualan toko dan kenalan pembeli  untuk
mempengaruhl pemilthan akhir merek. Contoh produk dengan
perilaku pembellan yang rumit adalah mobil, rumah, dan komputer,

2. _Perilaky Pembelian Pengurang Disonasi

Kadang-kadang konsumen sangat terlibat dalam pembelian
namun melihat sedikit perbedaan dalam merek-merek. Keterlibatan
vang tinggi didasarkan pada produk yang mahal, jarang dilakukan dan
beresika. Pembell akan berkeliing untuk mempelajad apa yang
tersedia namun akan membeli dengan cukup cepat, mungkin terutama
bereaksi verhadap harga yang baik atau terhadsp kenyamanan belanja.
aetelah pembelian, konsumen mungkin mengalami
disonasi/ketidaksesuaian yang muncul dari pengamatan terhadap hal-
hal yang menganggu darl produk tersebut atau kabar yang
meryenangkan dar produk-produk sejenis lzinnys. Konsumen akan

Yosi Puspita Sarl | 41



waspada terhadap Informasl wvang membenarkan keputusannya.
Langkah-langkah vang dilakukan konsumen adalab:

a. Bertindak

b, Mendapatkan keyakinan

t.  Mengakhirinya Dengan Sekumpulan Pendirian.

Koemunikasl pemasaran  harus ditujukan pada penyediaan
kevakinan dan evaluasi yvang membantu konsumen merasa puas
dengan pilihan mereknya. Cantoh praduk dengan perilaku pambalian
mengurangi disonasi adalah karpet dan tempat tidue

3. Perilaku Pembelian Karena Keblasaan

Rendahinya keterdibatan korsumen dalam, gembellan dan tdak
adanya perbedaan merek yang signifikan, Keterlibatan yang rendah
karena produk yang murah dan sering dilsell. Proses pembelian dimulai
dengan keyakinan merek yang dibentuk oleh pemahaman pasif,
dilanjutkan oleh perilaku pembelian, kemudian mungkin dilkuti oleh
evaluasi, Pemasar dapat menggi.i:a_kan harga dan promaosi penjualan
untuk mendorang ujl coba produk, Iklan harus menekankan hanya
beberapa hal pokok dan menggunakan simbol dan citra visual yang
dapat dilngat dan dikaltkan dengan produk tersebut dengan mudah.
Kampanye iklan barus ditujukan pada pengulangan pesen-pesen
pendek. Medla yang efektil untuk digunakan adalah media televisi
karena merupakan mediem dengan keterlibatan rendah yang cocok
bagi pemahaman pasif. Contoh produk dengan perilaku pembelian
sepertl inb adalah kopl, pastagigl, minuman, sabun, minyak dan
shampo

A Perilaku Pembelian Yang Mencari Variasi

Beberapa situasi pembelian ditandal oleh keterlibatan konsumen
vang rendah namun perbedsan merek yang signifikan, Dalam situeasi
Ini kansumen sering melakukan berpindahan merak. Proses pembelian
dimulal dengan konsumen memilikl keyakinan tentang produk,
memilih merek produk tanpa melakukan banyak evaluasi, dan terakhir
mengevaluasl produk selama konsumsi, namun pada kesempatan
berikutnva, konsumen mungkin memilih merek lain wntuk tujuan
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variast bukan karena merasa tidak puas terhadap produk. Pemimplin
pasar akan melakukan strategl demgan  mendominasl  rak-rak
penjualan, menghindari kekurangan persediaan, dan  sering
mensponser  klan-klan  untuk mengingatkan  kensumen. Produk
dengan perilaku pembelian ini contohnva adalah kue kering dan
PEFITIEN.

5.5 Tahap Proses Pembelian
Konsumen melewatl lima tabap dalam progses keputusan
pembelian yaitu pengenalan kebutuhan, pencarianinformasi, evaluasi
afternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pancapembelian,
1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai saat pen'tl:rl:Il mengenali masalah atau
kebutuhan. Pembell merasakan p&rbedann antara keadaan akiualnya
dengan keadaan yang diinginkannya, ebliuhan dapat dipengaruhi
cleh rangsangan internal dan rangsangam eksternal.
2.  Pencariam Informasi
Tahap dimana konsdrmen mencarl infarmash lebib banyvak dalam
menentukan proses pembefian. Baik dari sumber tertuliz maupun
sumber lisan '."a!'lgPT;.:lIE'I.'hIEh oleh calon konsuren.
3. Evaluasl Alternatif
Tahap «dimana “konsumen menggunakan Informasl  untuk
mengevaluasl merek alternatif dalam perangkap pllihan. Beberapa
kensepdasar memahami tahap evaluasi konsumen, yaitu:
a. _TahapPertama
Konsumen melihat praduk sebagai kumpulan atribut produk.
b, Tahap Kedua
Konsumen akan memberikan tingkat arti penting  berbeda
terhadap atribut berbeda moenurut kebutuhan dan keinginan unik
Masing-masing
. Tahap Ketiga
Konsumen mungkin  akan mengembangkan satu  himpunan
keyakinan merek mengenal dimana posisi setiap merek pada
setiap atribut,
e, Tahap Keempat
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Harapan kepuasan produk total konsumen akan bervariasl pada
tingkat atribut yang berbeda,

f. Tahap Kelma
Konsumen sampal pada sikap terhadap merek berbeds lewat
beberapa prosedur evaluasi.

4. Keputiusan dntuk membeli,
keputuzan untuk membell disini merupakan proses pembelian
yang nyata, Jadl, setelah tahap-tahap dimukas dilakukan maka
konsumen harus mengambil keputusan apaksh membeli atau tidak.
Bila konsumen memutuskan untuk membel, konsumen akan
menjumpai serangkaian kepulusan yang Rarus diambil menvangkut
|enis produk, merek, penjual, kuantitas, wakty pembelian, dan cara
pembayarannya. Perusahaan perluy rngmge'tahul beberapa jawaban
atas pertanysan-pertanyaan yang menyangkut perilzky konsumen
dalam keputuan pembeliannya.
5. Tingkah Laku Pasca Pembelian
Ketika kensumen mengambll tindakan lebih lanjut setelah
membeli berdasarkan rasa puas atau tidak puas. Pemasar harus
memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pasca pembelian dan
pemakalan dan pembuangan pascapembelian,
a. Pasca parmbellan
Setelah membell suatuproduk, seorang konsumen mungkin
mendeteksi suatu keburangan.  Sebagain pembeli  tidak
menginginkan produk vang cacat, beberapa mengabaikan
k-éilgurangan tersebut, dan beberapa bahkan menganggap
menambah nilal produk tersebut. Kepuasan pembell adalzh
fungsl seberapa dekat harapan pembeli atas suatu produk dengan
kinerja yang dirasakan pembell atas produk tersebut dengan
gambaran jika kinerja produk lebibh rendah daripede harapan
pembeli, pembell akan kecewa, jika sesual harapan, pembeli akan
puas dan [ka kinerja produk leblh tinggl daripada harapan,
pembeli akan sangat puas.
b. Tindakan Pascapembelian
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Kepuasan dan ketidakkepuasan konsumen terhadap suatu produk
akan mempengaruhi perilaku sefanjutivya. Jika Eomsumen puas, ia
akan menunjukkan kemungkinan yarg lebih tinggi untuk membeli
kemball produk tersebut. Pelanggan yang tidak puas bereaksl
sebaliknya. Mereka mungkin membuang atau mengembalikan
produk tersebut,
€. Pemakaian dan pembuangan pascapembelian

Pemasar juga harus memantau bagalmana peml:!eIF'mler"rial;Eh dan
membuang produk. Jika konsumen menyimpan plrl:rdul-: dalam
lemari mereka, produk tersebut mungkin  tidak begitu
memuaskan.dan kabar dari mulut ke mulubtidak akan gencar, Jika
mereka menjual  atau  mempertubarkan - produk  lersebut,
penjualan  produk  baru akan_ menurun. Jika konsumen
menemukan kegunaan baru dagl prgu:_lulr':--ters&bul, pemasar harus
mengikiankan kegunaan- gunaanini.

5.6. Prilaku Tenaga Penjualan

Perifaku penjual Seldng dengan kemajuan teknologi  dan
persaingan, perusahaan harusterus mencari cara untuk menyesuaikan
dirl dengan perkemhéﬁgaﬁ'lingl-tungan tersebut. Tenaga penjual harus
memiliki rubungan yang. balk dengan pembeli. Tenaga penjualan vang
berkualitas seperan penting dalam mempertahankan konsumen agar
loyal pada prcn:luk atau jasa vang ditawarkan. Tenaga penjualan harus
mampu untuk mengikuti segala perubahan selera pasar terhadap
praduk dan selanjutnya memberi masukan kepada plhak perusahaan
untuk mengatasi hal tersebut.

. Salah satu sarana komunikasi vang membawa pesan sesual
dangan kebutuhan dan keyakinan spesifik dari setiap konsumen adalah
persanal selling. Personal selling adalah seni kuno. Akan tatapl banyak
sekali perusahsan spat inl yang rela mepgelurkan ratusan jute dolar
uang mereka hanya untuk melatih para tensga penjualan tentang
metode analisis, manajemen pelanggan uniuk mengubah mereka
menjadi tenaga penjualan vang baik dan aktif.

interaksl antara penjual dan pembeli dalam konteks personal
selling tentu harus didarong oleh kemampuan tenaga penjualan yang
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mempunl agar preduk atau [asa yang ditawarkan berhaszil terjual.
Tenaga penjualan memang penting dalam membentuk hubungan
|angka panjang dengan pembeli, dengan membangun partnership
sebagal kuncl dalam bisnis. Peran tenags penjualan mengalami
beberapa tahapan pengembangan mulai dari era atau peran produlksi,
penjualan, marketing dan saat ini sabagai partnering. Dalam., peran
sebagal partnering, tenaga penjualan harus dapat “memahami
kebutuhan konsumen dan meyakinkan bahwsa pru:u:iuh; ataw jasa
perusahaan dapat memuaskan kebutuhan meraka, Prages identifikasi
kepuasan konsumen tentu bergantung pada kemampuan salesperson
ketika komiunisi antara penjual dan pembell terfadi.

Kecakapan seorang lenaga penjualan dalam.menjual yan meliputi
prases dalam penjualan yang dimulai dan langkah pertama sampai
dengan terlaksananya suatu penjualan. Tenaga penjualan di sinl adalah
personal yang menawarkan produk atau jasa kepada konsumen dalam
suatu proses penjualan dan pembeliant Perllaku yang harus dimilik
oleh tenaga penjualan yang l:ml: adalah mampu mempengaruhi
kensumen untuk membell dan menggunakan produk yang ditawarkan
mefalui beberapa aspek perilaky; antara lain:

1. Perllaku Etis/Etfka

2. Kemampuan Mendengarkan
3. Keterampilar Reldsional

4. KecerdasamEmaosional
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PRODUK

Oleh

“v Rio Rahmat Yusran, 5.E., M.Si

6.1. Pendahuluan

Menciptakan produk yang sesuai dengan sp-&%iﬁ'ka:-'.i y-é'ng diinginkan
kansumen merupakan hal cangat penting dan al-:'an berpengaruh pada
tingkat penjualan produk, apalagi produk Lulsehul I:lukanlah satu=saturya
yang beredar di pasaran. Pada kondisi ini Im-nﬁumen mempunyai banyak
kesempatan untuk memilih produkemana yang sesual dengan keinginan
mereka. Produk merupakan sesuatu vang dijual oleh pervsahaan kepada
pembell, Pengembangan produk merupakan serangkaian aktivitas yang
dimulai dari analisis presepsidan peluang pasar, kemudian diakhiri tahap
produksi, penjualandan. pengiriman  produk.  Perancangan  dan
pengembangan produk adalah semua proses yang berhubungan dengan
keberadaan produk yang meliput segala aktivitas mulal darl identifikasl
keinginarn konsumen sampal penjualan dan pengiriman dari produk,
Perancangan dan pengembangan produk inillah yvang menjadi suatu
begear dari perubakan abstrak yang ada dalam dunia usaha, Hal ini yang
seting teflupakan atau bahkan terabakan cleh kebanyakan perusahaan
adalah tidak menggall kebutuhan emosional yang |arang disampaikan
aleh konsumen.

tunculnya berbagal kebutuhan, keingingn dan permintaan pasar,
mendorong  produsen untuk mempelajari, melakukan rizet pasar,
mengamati prilaku konsuemen, menganalisis keluhan dan ketidakpuasan
yang dialami kensumen, mepcan jawaban produk atau jasa apa vang
disukal dan tidak disukal konsumen. Perusahaan sebagal produsen dapat
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menawarkan produk [gagasan, barang atau jasa) kepads konsumen.
Dengan demikian perusahaan sering membuat kesalahan dengan lebih
memperhatikan produk fisik dari pada jasa yang diberikan produk
tersebul, Pada sistim pemasaran, perusahaan memusatkan pemikiranmnya
pada produk fisik, bukan pada kebutuhan dan keinginan pelanggan
Imyope  marketing] sehingga konsumen menjadl tidak b:n',;él dan
berpindah ke produsen lainnya {Budi Rahayu Tanama Putri, 2017).

6.2. Pengertian Produk Menurut Para Ahli

Dalam perkembangan dunia ekonomi dan bisnis pasca krisis global
tahun 2008 memberikan dampak terburuk terhadap sejumlah negara di
dunia. Kegiatan usaha dalam menjalankan roda perekonomi dunia saat
ini vang terjabar dalam lImu ekenoml, Bmu pemasaran dan (lmu
manajemen. Ada beberapa dp_-ﬁnisj. produk menurut para ahli dapat
dijabarkan, sebagai berikut;

1. Menurut Philip Katler

Produk adalah sei;_ala hal wyanmg bisa ditawarkan, dipunyal,
dimanfaatkan atauptn.dikonsumsi agar mampu memuaskan kebutuhan
ataupun k&pe'rlun'n kensumen, Didalammya mencakup wujud fisik, jasa,
orang, tempat organisasi ataupun suatu ide (Keller & Kotler, 2018),

2. Menurut KEotler dan Amnstrong

Produk adalah semua yang di tawarkan dalam pasar untuk
mendapatkan perhatian, dipergunakan, dibeli dan dapat memuaskan
keinginan atau kebutuhan konsumen {(Keller & Kotler, 2008).

3. Menurut Stanton
"4 prodact s osset of tangible and ntangible attributes, including
packoging, color, price gquolity ond brond plus the service and
reputation of the sefier”,
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Produk yaltu sekumpulan atribut yang nyata dan tidak nyata,
termasuk pengemasan, warna, harga, kualitas dan merek yvang ditambah
dengan layanan.

4. Menurut Basu Swastha dan lrawan

Produk adalah sesuatu yang sifatnya kompleks, balk tuyang mampu
diraba ataupun tdak bisa diraba yvang didalammya mhc_aitup Warna,
harga, kemasan, pelayanan, prestise, dan pengecen yang mampu
diterima oleh pembeli agar mampu memuaskan keperidan dan juga
keinginan pelanggan.

5. Benurut Fandy Tjiptono

Produk adalah berbagal hal vang ditawarkan oleh produsen untuk
bisa diperhatikan, dicari, dibeli, gd'i'n-,v_atakan, dikansurmnsi, atau digunakan
oleh pasar sebagal bentuk pemendhan keperluan atau kebutuhan pasar,

6. Menurut William.J. Stanton

Produk adalah.’seper;_ngkat atribut vang nyata atau tidak myata yang
di dalaminya [uéllgl..rﬂhaf.ga, warka, kemasan, pengecer, prestize, serta
layanan darl pﬁm:!ﬁaen vang akan diterima oleh pembell sebagal swatu
hal yang marm pu memuatkan keperluan atau kebutuhantya.

6.3. Konsep dan Tahapan Produk

Froduk yang merupakan output dari suatue usaha atau kegiatan
perdsshaan dalam mencapal tujuan. Pada perusahaan dalam melakukan
pemasaran produk, konsep yang hiasa digunakan oleh para produsen
adalah  konsumen akan menyekal sustu produk vang  mem punyai
kualitas, performa yang baik, serta paling inovatit. Sehingga berbagai
perusahaan lainmya pun harus mengeluarkan energl vang besar untuk
menciptakan produk tersebut agar mampu memenuhi keperluan pasar
dan mampu melakukan perbaikan secara terus menerus kepada
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konsumennya. Pada dasarmya, konsumen tidak akan membell suatu
produk jika produk tersebut memang adalah produk yang =ama dengan
praduk lainnya, atau hanya mengikuti trend dan kemasan dari produk
tersebut tdak menarik. Dengan demikian konsep produk yvang dibentuk
perusahaan merupakan salah satu faktor yang memegang peranan
penting dalam dunia industrl. '

Ketika konsumen membeli sebuah produk, /merska o harus
mempertimbangkan bentuk, ukuran, warna, bahan; fongsl pendukung
lainmya, Sekali mereka tidak suka bentuk atau rurﬁgsr-penﬁhkungnya dari
sebuah produk, mereka akan berpikir dua kali untuk membelinya.
Eompetensi yvang ketat dan pengembangarr yang cepat akan sebuah
produk, memaksa para usaha agar desalner untuk kreatif dan memahami
pilihan konsumen, Pada saat era_produksi; fokus bisnis dan industri
adalah untuk meningkatkan cproduksk dan skals ekonomi  akan
menurunkan blava dan meningkatkan profitabilitas bisnis. Dalam ilmu
manajemen pemasanan E:_:ns-!p Produksi mengasumsikan  bahwa
konsumen menyukai p_lfﬁd[.lk yang mudah temsedia dan terjanghkau,
sehingga p-eru;a_ha;in dafi manajemen fokus pada proses produksl &
distribassi.

Suatu Produk yang diciptaken balk berupa barang atau jasa
umurm_'rg':.' mengalami tahapan  kehidupan produk, berikut empat
tahapan produk antara lain:

1. Takap Perzenalan {Introducton)

Tahapan Perkenalan adalah tshapan pertama dalam siklus hidup
produk dimana produsen mermperkenalkan produk barunwya kepada
pasar atay masyarakal umum, Hal inl bertujuan entuk melihat minat
konsumen terhadap produk yang ditawarkan, Tahap ini perupakan dasar
utama sekali suatu usaha untuk melangkah ketahapan berikatnyva dalam
menarik simpati dam minat konsumen. Pada tahap ini, produksi
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penjualan produk masih tergolong rendsh, perusahaan fokus pada
membangun brand, merek dagang dalam mendapatkan pangsa pasar.

2. Tahap Perkembangan [Growth)

Tahap Perkembangan {Growth] adalah tahap dimana produk yang
diperkenalkan tersebut sudah dikenal dan diterima oleh konsumen.
Tahapan ini merupakan fase proses pengembangan produk. setelah
produk diterima oleh pasar [(konsumen), penjuaian produk mulal
meningkatl dan perusahaan peru memperisas produks) uniok memenubi
parmintaan pasar,

3. Tahap Kedewasaan [Maturity)

Pada tahap Inl permintaan mencapal maksimum, Pada tahapan ini,
praduk baik berupa barang atau fasa sudah bisa dianggap sangat
diterima oleh konsumen, sehingza produk berada pada level tertinggl
dalam tahap pemasaran prnduk Ferusahaan melakukan inovasi pada
praduk dalam mengmq%ﬂikaﬁ %Lmtegi pemasaran agar tetap bersaing
dipasar,

4,  Tahap kemunduran (Decline]

Pada tahap ﬁ’enurun:an, penjualan dan keuntungan akan sermakin
mepurun. Hal Ini dibisa diakibatkan masa, produk telah fama beredar
dipasar dan nilai suatu produk mencapai ttk jenuh yang berdampak
terhadap penurunan minat konsumen pada produk,

“Setiap tahapan produk memiliki karakteristk dan tantangan yvang
perfu dipahami perushaan agar dapat mengembangkan stratepi
pemasaran yang efektif. Dengan demikian, memahami siklus produk,
perusahaan dapat megambil keputusan  yang  terkait dengan
pengembangan  produk dan  mempersiapkan  produk  baru  untuk
menggantikan produk lama. Siklus produk dapst dilihat pada gambar
bawah inl.

Rio Rabmat Yusran h 53



Product Life Cycle

Introduction Lromtih Maturity Dachra

:

Favense  Frofit

Time

Gambar 1: sikius Produk.

6.4. Klasifikasi dan lenis Produk

Produk bisa dibedakan kedalam beberapa jenis, balk itu dalam
bentuk wujud dan daya tahan produk tersebut, atau berdasarkan
konsumen dan produk apa yang mampu dikonsumsi cleh konsumen,
Berikut ini adalah penjelagan [enis-jenis produk menurut Philip Kotler,

1. Produk Konsumsi

Produk Kansdmsi adalab selurub preduk vang bisa digunakan oleh
konsumen Iingk.eitakhr atau end user. Produk konsumsi tersebut lantas
dibedakan'menjadi beberapa bagian, yaitu:

a,  Produk Kebutuhan Sehari-hari [Convenlence Goods), adalah suatu
|:;m|:|l..|lr. vang dibutuhkan dan-akan lebih mudah habis jika digunakan
sehingga akan lebib sering dibell oleh konsumen, seperti bahan
makanan, minuman, sabun cud, sabun mandi, dil.

.  Produk Belanjasn (Shooping Goods), adalah produk  yang
dibelanjakan dengan cara membandingkan suatu produk dengan
produk lainnya yang sama dar segi kualitas, harga, dan spesifikasi
produlk tersebut, sepert produk smartphone, laptop, dil,
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Produk Khusus |Speciality goods), adalah produk yang mempunyal
suatu karakter tertentu dam mempunyal kesan vang mewah dan
juga istimewa, yang mana beberapa kelompok konsumen akan
bersedia membayar produk tersebut walaupun dibandral dengan
harga yang tinggi, seperti perhiasan, mobil, atav produk lainnya.
Unsought Goods, adalah suatu produk yang sebelurrih-fa"l_:uelum
diketahui oleh konsumen dan walaupun mereka sudah rrengetahui,
mereka tidak belum tentu membell produk tersehut,.sepém' batu
nisan, pet mati, tanah pemakamary, dil.

Produk Industr|
Produk industri adalah seluruh produk yang mampu dibell oleh

konsumen agar bisa digunakan sebagal bahan baku untuk selanjutmya
biza diproses menjadi produk yang bami. Produk industhd inl terbagi
menjadl beberapa baglan, yaitu;

Bahan Baku dan Suku Cadang, adalah produk yang diperlukan
untuk diclah menjadi produk baru yang memiliki manfaat lebih,
Umuminya, jenis pmi:_luk Ini terbagl menjadi dua baglan, vaitu bahan
mentah dan suky catlang. Contoh produk mentah adalah kayu {yang
bisa 1:_|1pr1:rduksijadl lemari), gandum {yang bisa diproduksi jadi rofdi),
Barang mmial, adalah produk yang mampu membantu atau
me_mu'idahkan produsen untuk mengelofa atau mengembangkan
suatu produk, serta memiliki daya tahan yang tergolong fama,
seperti mobil, mesin produksi dil,

Perlengkapan dan Layanan Bisnis, adalah preduk yang mampu
membaniu pengelolaan produk matang yvang siap dijual dan
mempunval deya tehan vang tergelong lama, seperti alat tulis
kantor, oli pelumas, dll. Sedangkan contoh dar produk layanan
bisnis adalah periklanan produlk, konsultasi bantuan husum, dll.
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a,

3. Produk Berdasarkan Wujudmya

Produk berdasarkan wujudnya dapst diklasifikasikan kedalam dua

kelompok utama, yaitu:

a,

4.

Barang. Barang merupakan produk vang berwujud fisik, sehingga

bisa dilihal, diraba atau disentuh, dirasa, dipegang, disimpan,

dipindzhkan, dan perlakuan fisik lainnya. '

Jasa. lasa merupakan aktivitas, manfaat dan Repuasan yvang

ditawarkan wntuk dijual {dikonsumsi pihak kalﬁfl. Seperti halnya

bengkel reparasi, hotel dan sebagainya., Jata vang merupakan

produk tidak dapat dilihat tetapi hanya dapat dirasakan sewaktu

dikonsumsi, Adapen basis Klasifikasi jaga mé'ﬂpuﬁ:

= Tingkat keterlibatan dergan produk fisik [degree of tongibilityd.

= Tingkat keteramplilan produsern [asa{skil of service provider),

= Tingkat keterlibatan fenaga Kerja menghasilkan jasa (lebor
Intenziveness),

Produk Berl:lasa__rlian_'dﬁra Tahan
Produk herda‘._&arﬂari__ aspek daya tahan dapat dikelompokkan

menjadi dua, 'faf:tl.ll.:

Barang tidak tahan lama (nondurable gecds). Barang tidak tahan
larma adalah barang berwujud yang blasanya habis dikonsumsi
dalam satu atau beberapa kali pemakaian, Dengan kata lain, wmr
ekonomisnya dalam kondisi pemalkaian normal kurang dari satu
tahtn, Contohnya: sabum, pasta gigi, minuman kalemg, dan

‘sebagairya.

Barang tahan lama [durcble goods). Barang tahan lama merupakan
barang berwujud yvang bissanye bisa bertahan lama dengan banyak
pemakaian {umur ekonomisnya untuk pemakaizn normal adalah
satu tahun lebdh). Contohmya: lemari es, mesin cucl, pakalan dan
fain-lain,
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6.5. Tingkatan Produk
Ada banvaknya jenis jenis produk yang dibasilkan produsen, namun

setiap produk tersebut ternyata memiliki level atau tingkatannya masing-

masing, sehingga berdampak pada kuantitas yarg berbeda-heda,

Menurut Fandy Tjiptono dalam buku strategi bisnis pemasaran

menjelaskan terdapat lima tingkatan produk, yakni:

1. Produk Utama, adalah produk yang mmnumal_[mnfaéit dan bisa
dikonsumsl atau digunakan oleh konsumen. L

2. Produk Generic, adalah produk yang memiliki fungsi produk paling
tundamental sehingga akan sangat bermanfaat bagi para kansumen.

3. Produk Harapan, adalah suatu produk ferrmal yvang ditawarkan
dengan berbagal macam perlengkapannya yang mana kondisi
barang tersebut bisa diharapkan dan disepakati untuk bisa dibell.

4. Produk Pelengkap, adalah suatu produk yang memiliki banyak
manfaat dan layanan yang mfilmpu meningkatkan rasa puas dan juga
bisa dibedakan deng.url prl:rduk lainnya.

5. Produk Potensial. al:lﬂlah suatu jenis tambahan atau perubahan
Vang munghnasa]a E-lsa dikermbangkan pada suatu produk dimasa
depan.

Tingkatan praduk dari jenis jenis produk dapat dilihat pada gambar
2 bawah inl.

Gambar 2; Tingkatan Produk
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B.6. Indikator Produk

Setiap produk dan setiap pelaku bisnis memilikl standar masing-
masing, namun ada beberapa hal yang wajio dipahami dalam
melaksanakannya. ada beberapa indikator kualitas produk, yaitu:
1. Kinerja.

Produk dilihat darl karakteristik utama vang dimillkinya secara
fungsional. Sebagal contoh, smartphone yang memilikl fungsi utama
sebagal alat komunikasl bagl pemilikrya. .

2. Fityr.

Fitur merupakan karakteristik sekunder yang mendukung kinera
fungsi utarma. Contohnya, smartphone vang dilengkapl dengan kamera,
perekam suara, akses internet, dan sebagaima,

3. Reliabllitas,

Fealibitias atau dapat -ﬁ;&ndalkan artinya kemampuan produk untuk
digunakan berulang_ lali 'dé!'lgafi kemungkinan rusak atau gagal yang
sangat kecil.

4, Spesifikas! yang Sesual.

Kes@suaian produk yang dimaksud yaitu, antara karakteristik standar
kualitas d&i"rﬁan desain yang dibuat. Standar kualitas tersebut biasamya
disesuaikan lagi dengan kebutuhan pasar atau pelanggan.

5.7 'Daya Tahan.
Daya tahan produk dilihat dari seberapa lama produk dapat
digunakan kansumen

6. Ketersediaan Perbalkan.
Ketika produk mengalami russk selama penggunaan, ketersedizan
pelayanan  perbalkan  menjadl  indikator yang dipertimbangkan
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pelanggan. Balk itu berupa kecepatan, kemudahan, kompetensl crang
yang memperbaiki, maupun kenwamanan selama mengakses. Termasuk
kemampuan konsumen untuk memperbaikinya sendiri.

7. Esbetika.

Estetika dinilal dari semua hal yang berhubungan deéngan panca
indera konsumen. Mulal dari model, desain, kecan i.-'angl;' ﬁ;hﬁngun.
hingga konsep keseluruhan suatu produk.

8. Kualitas.

Kualitas vang dirasakan konsumen selama menggunakan produk
dan dikaitkan dengan aspek vyang relatif, seperti reputasi, citra
perusahaan, hingga tanggung jawab perusahaan, Besar atau fidak
dampaknya, Indikator ini tetap memeéngaruhi pemilihan kensumen
dalam membell suatu produk,

6.7. Manfaat Menerapkan Indikator Produk
1. Kepuasan Pelanggan Meningkat

Salah satuhal I,F'Eln.gmemengaruhi Eoncsumen atau paianggan sedain
harga produk dan pelayanan adalah kualitas produk ity sendirl, Semakin
selmhanﬁ ketiga komponen tersebut, maka semakin tinggi kepuasan
pelanggan. Artinya, semakin baik kualitas produk, maka kesempatan
memberikan kepuasan kepada pelanggan akan semakin besar. Sehingga
bagaimana perusahaan mampy mengelola kualitas produk yang stabdl
dan meningkatkan kepuasan mereka adalah kunci berjalannya suatu
hisnis.

2. Meningkatkan Pelanggan Sefia

Dard kepuasan pelanggan, muncullah hubungan balk antara produk
dengan konsumen. Eesan baik ini meningkatkan potensi pelanggan biasa
menjadi pelanggan seta, Salah satu tanda yang bisa dicermati adalah
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meningkatrya keglatan repeat order darl waktu ke waktw, Untuk produk
dengan masa pakal vang panjang, manfaat seperti peningkatan
penjualan akan didapatkan ketika kualitas produk memiliki indikator yang
lengkap.

3. Lebih Unggul Dibanding Kompetitor

Disadari atau tidak, setiap jenis bisnis pasti memiliki kompetitor di
pasar. Balk itu perusahaan sejenis maupun produk alternatifyang blsa
saja mengalahkan bisnis Anda kapan saja. Mamun setiap pelanggan past
memiliki penilaiannya sendiri. Dengan berusaha menjaga indikator
kisalitas prodiuk tetap terjaga, produk,. Andd akan mendapatkan
penggemar darl kalangan pelanggan. Bahkan Anda dapat selalu lebih
ungpul dibbanding kompetitor bila pengelelaannya dilakukan dengan balk,

6.8, Hubungan Produk dengan Traceability

Hubungan produk :IElll'i'gan traceability sangat penting dalam
keglatzn ekonomi bisnis. mrutama dalam pemasaran produk, Penerapan
gishern l:etmelusunarr pada produk  merupakan fakbor kuncl untuk
menjamin mutd dan‘keamanan produk. Hal Inl karena konsumien, balk
lokal maupun"rntgmasiunal, semakin menuntut informasi vang lengkap
dan akurat berkaltan dengan produk. Sejak 1 Januari 2005, negara-
NEgara Uni Eropa mengatur bahwa setlap pelaku usaha produk pangan
dan pakan wajib menerapkan sistem  ketertelusuran (troceability).
EetertelUsuran (traoceabifity) juga bersifat wajib seperti vang berlaku di
negara Jepang, Australia, Argentina, dan negara lainnva. Agar suatu
produk dapat ditelusuri riwayat asal maupun rantal distribusinga dengan
mudah, produsen harus memilfki cataten den  mendokumentasikan
infarmasi yang berkaitan dengan produknya mulzi dar bahan baku,
proses pengolahan, selama distribusi atau penyimpanan, pemasaran
hingga ke tangan konsumen. Dengan demikian, produk dalam sistemn
ketertelusuran diperlukan metode yvang handal untuk menelusur riwayat
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asal-usul suatu bahan pangan, proses produksi, pengemasan, distribusi
atau transportasl sampal kepada konsumen.

Pada dasarmya, implementasi sistem ketertelusuran mencakup 2
kegiatan pokok, vaitu tracking dan tracing, Tracking merupakan metode
penelusuran suatu produk pada tahap pasca produksi 1dquln5[‘n:m-n
informatian). Sedangkan tracing merupakan cara menelusuri rlwal,rat asal
suatu produk sehingga juga dikenal dengan upstr_‘g.a‘m __lrﬁy;mmnn-
ketertelusuran  (troceobility) digumakan untuk kepentingen dalam
penelusuran  Riwayal sualu  produk.  Tujuan® otama dari  sistern
ketertelusuran adalah untuk mencatat dar mendokumentasikan suatu
produk termasuk seluruh  bahan yang diguniakan dalam proses
produksinya, hingga proses pengolahan sampai produk terdistribusi
kepada konsumen,

‘Gambar 3: Implementas! sistem ketertelusuran pada rantal produksi
yvang bermasatah
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P e o
Gambar 4; Sistem ketertelusuran déln__nﬁ fantal produks
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HARGA

Oleh

v Nanda Harry Mardika, 5.Pd., M.M.

7.1. Harga

Harga adalah jumlah dari nilal vang dipertukarkam konsurmen
untuk manfaat dari memilki atau menggunakan suaty produk atau
jasa. Harga Juga dapat artikan sebagal satuan nifal tukar dalam bentuk
wang atau barang yang memiliki nilai atas barang dan jasa yang
memberikan manfaat bagl seseorang alau sekelompok orang pada
wakiu dan tempat tertentu, Harga tidak 5giéiu tentang modal dan
keuntungan, kadang juga dild&nt-‘ﬂkﬁikaﬁ.ﬂ&ngan:

1, WNilai yang disebutkan dalam Rupiah {Rp) atau satuan moneter
fainnya.

2. Elemen bauran pemasaran ying menghasilkan pendapatan,

3. Fleksibelitasnya dalam nilal pasar.

Permasalahan nomorsatu yang dihadapl perusahaan,

Harga dapat juga ditetapkan oleh penjual dengan memasukkan
unsur-unsur historls, keunikan, akses ataupun kelangkaan dari jasa
atau produktyafe ditawarkan sehingga memberikan nilal tambah
dengan relatifitasnva. Dengan adanya harga, penentuan nilal atas
suatusbarang dan jasa dapat dilakukan agsr terbentuknya suatu
pguilibriunaktivitas permintaan dam penawaran.

7.2.Penetapan Harga

3etiap perusahaan vang akan menetapkan harga produk, periu
terlebih dakhiulu memahami berbagai faktor yang mempengaruhi dan
dipengaruhi harga. Biayzs merupakan salah satu fakior yang akan
menentukan harga jual terendah {minimum) yaitu harga jual yang
dapat menutupi sermua biaya yvang telzh dikeluarkan dan memberikan
sedikit laba, Hal yang dipertimbangkan dalam penetapan harga, yaitu:
1.  Permintazan barang atau jaza
2. Perzaingan pasar
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Pengalaman pada penetapan harga

Persepsi Pelanggan yang sudah ditelusur

Lokasi usaha

Tujuan penetapan harga

Seperti vang diungkapkan sebelummya, harga tidak serta merta

berasal dari modal dan juga keuntungan, namun ada factor-faktor lain
yang bisanya juga dijadikan pedoman antuk menentukanharga suatu
produk atau jasa Adapun faktor-faktor yang mempengarthi harga
diataranya: Yy

Volume penjualan

pada umumnya semakin tinggl hargs maka semakin rendah
volume penjualan dan sebaliknya,

Pendapatan dari penjualan _

kenaikan harga produk dapat n}eni,féhahhn berkurangrya Jumiah
penjualan dalam presentase tertentl, sehingzga menurunkan
pendapatan dar hasil penjualan. Ada kemungkinan prosentase
kenaikan harga akan |ebih besar dibandingkan prosentasze
penurunan jumlah pen|ualan,

Laba yang mampu dihasitkan perusahaan {profitabilitas)

tarlk menarlk. anfara’ harga dengan jumizh penjualan pada
akhirnya akan h-erperigaruh terhadap laba penjualan perusahaan,
Pangsa Pasar.

besannya harga |ual akan menentukan besarnya pangsa pasar kita
dibandingkan dengan para pesaing.

Cltra Parusahaan

harga ditentukan suatu perusahaan akan menentukan citra

perusahaan tersebut di mata bonsumennya.

Menurut Kotler dan Amstrong, indikator harga adalah sebagai

berikut:

1, Harga terjangkau oleh kemampuan daye beli konswmen,
2. Kesesualan antars harga dengan kuslitas.
3. Harga memilikl daya saling dengan produk [ain yang sejenls,
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7.3. Strategi Penetapan Harga

sStrategl penetapan harga berperan penting datam mencarl celah

dalam memenangkan persalngan pasar. Strategl yang dipakal tentu
harus sesual dengan karakteristik yvang terkalt dengan permintaan dan
penawaran ity sendiri sehingga ada kecocokan dengan faktor-faktor
yang ada, diantaranya:

1

Harga Premium

Harga prestise atau premium Inl merupakan strategl yang dapat
digunakan untuk menetapkan harga jual depgantujuan untuk
menunjukkan kesan mewah pada produk yang akan dijual.
Meskipun dengan label harga premium, nl menunjukkan produk
memiliki klasiflikasi tersendiri dalam segi-kualitas.

Price Skimming \

Price Skimming adalah penawaran perdana ketlka perusahaan
mematok harga tertinggi untuk produk baru dan menurunkannya
dari waktu ke waktu saat kepopuleran produk berkurang. Price
skimming membantu menutupi biaya awal yang besar dan
mampu menghasilkan keuntungan darl penjealan produk dengan
baik saat masih barw dirifis:

Harga Penetrasi

strategl harga penetrasi adalah harga yang ditetapkan rendah di
awal. Cara Ini sarigat efektif untuk menarlk perhatian pelanggan
dan membuat mereka berpaling darl kompetitor yang mematok
harga lebih tinggi.

HargaPsikologis

Strategi ini menargetkan psikobogis manusia untuk meningkatkan
penjualan. Seperti halnya penawaran yang dibuat dengan harga
kurang 1 rupiah dari satuan genap penawaran dari competitor,
sehingga memberikan kesan leblh murah dari para penawar
lainnnya, Cara lain vang dapat digunskan edalah  dengan
memberikan penawaran beli satu gratis satu.

Harga Bundling

Strategl harga bundle diterapkan ketika menawarkan dua atau
lebih produk atau layanan vang saling melengkapl dan
menjualnya dengan satu harga.
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Harga Freemium

Berasal darl kata “free” dan “premium” yang digabungkan,
strategl penetapan  hargafreemium umumnya dipakal oleh
perusahaan yang menawarkan dua versl dari sebuah produk,
Harga Dinamis

Harga dinamis merupakan strategl penetapan harga berdasarkan
harga lonjakan, permintaan serta waktu. Strategl inl sangat
fleksibel karena harga vang dipatok berfloktuash sesuai
permintaan pasar dan pelanggan

Harga Naik (Cost-Plus Pricing)

Strategl harga nalk semata-mata berfokus pada:blayva produksi
dari bararg atau jasa alias COGS [Cost@fGoods Sold). Melode Ini
juga dikenal dengan sitrategi markup. karema bisnis akan
menalkkan harga produk tergantung Jumlah profit yang mereka
inginkan.

Harga Geografis

Harga geografis adalah peﬁ'Ei_aparl harga produk atau jaza yang
berbeda-beda tergantung lokasl geografis atau pasar. Strategl Ini
dapat diterapkan pada pelanggan luar negeri atau orang luar
pulau yang memillkh, perbedaan dari segl pendapatan dan
ekonomi,

Harga Per Jam

Harga perfam umumnya dipakal oleh konsultan, pekerja lepas,
kontraktor, atau pekerjaan lain yang menawarkan bisnis layanan.
Pada dgsamya, strategi inl menukar waktu dengan uang. Sebagian
klien ragu-ragu untuk menvetujul strategi harga per Jam karena
tidak memberikan upah berdasarkan efisiensinya.

Competition Based Pricing

Zesual dengan namanya, strategl penetapan harga satu Il
menggunakan harge vang ditawarken oleh kompetitor untuk
produk serupa sebagal sebuah benchmark.

Dalam menentukan tingkat harga, strategl pemberian potongan

harga jupa dapat diberikan oleh penjual kepada pembeli, diantaranya
dengan cara;
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a. Diskon dan potongan harga
Potongan harga yang diberikan obeh penjual kepada pembeli atas
suaty aktivitas jual beli. Diskon blasanya diberikan dalam bentuk
potongan persentase ataupun nominal mata uang vang dikurangl
dari harga yang tertera pada suatu produk atau jasa.

b.  Harga promaosl ;
Promasi adalah penawaran suatu produk atau jasa denpan cara
menglkiankan kepada seseorang atau  kelornpok  masyarkat
dengan harga lebih murah dari harga biasanya,

c.  Harga diskriminasi '
Menentukan harga berbeda pada barang.dan Jasa yang sama
pada kualitas yang sarma terhadap konsemen yang berbeda.

d. Harga psikologis
Memberikan harga dengan cara mﬁﬁﬁhngar-uhl palkologls calen
pembeli yang biasanya dilakukan dengan memberlakukan harga
vang perbedaannya tidak terlalu berarti namun terkesan lebih
murah,

@, Harga lini produk
Harga sekelompokiproduk yang berhubungan yang diproduksi
oleh swatu penls.a'ha:in. Suatu perusahaan dapat memilikl lebih
dari satu lini produk dan tiap produk dalam satu lnl tersebut
dapat dijual secara terplsah agar dapat dimillki kensumen secara
terpsah.

f. Harga bundealfpaket
Harga' bundle atau paket adalah pengelompokan beberapa
produk atau jasa dalam satu kesatuwan harga, sehingga produk
dapat terjual secara lebih darl satu pada setiap penawaran dan
kauntungan lebih bisa dihitung secara partimbangan akumulatif,

7.4, Prosedur Penetapan Harga

Perusahaan harus mempertimbangkan banyak faktor dalam
menetapkan kebljakan harganya. Faktor-faktor tersebut diantaranya
menetapkan tujuan penetapan harga, menetukan permintaan,
mermperkirakan besarnva blaya, menganalisa pesaing, memillh metode
penetapan harga, dan memilih harga akhir.
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1. Menetapkan Tujuan Penetapan Harga.

Pertama-tama perusahaan hamnus memutuskan apa yang ingin
dicapal dari produk tersebut. Jika perusahaan telah memillh pasar
sasaran posisl pasarmye dengan cermat, maka strategl bauran
pemasarnnya, termasuk harga, akan otomatis sejalan dengannya.

Suate perusahaan dapat mengelar enam tujuapemelalui
penatapan harga, yaitu;

Kelangzungan Hidup [Survival}

Laba Sekarang Maksimun [Maximum current profit)
Pendapatan sekarang maksimum {maximumcurrent revenue)
Pertumbuian penjualan maksimum (maximum sales growth)
Skimming pasar maksimurm {maxirmurr markebskim ming)
Kepemimpinan kualitas produk [product quality leadership)

hr a0 oo

2. Menentukan Permintazan
Pada umunya bubungan harga dan permintaan terbalix, dimana

semakin tinggi harga maka permintaan akan semakin rendah, dengan

gambaran berikut;

a. Jika perubahan harga jual sangat pengaruh terhadap wolume
penjualan maka dikatakan pembell peka terhadap harga atau
permintaan elastis.

b.  Jika perubahan™harga jual kurang berdampak pada volume
penjualan’maka dikatakan pembeli kurang peka terhadap harga
atau permintaan produk inelastis, misalnya untuk produk barang
mewah,

35, Memperkirakan Besamya Blaya

_ Biaya menjadi salsh satu dasar dalam manetapkan harga, karena
harga harus dapat menutupl biayablaya yang terjadl dalam
perysahaan vang meliputi biave produksi; bisye distribasi, biaya
penjualan. dan  blays administrasl  umum.  Blaya-blaya  untuk
memproduksi barang yaknl; biaya produks! langsung terdiri darl biaya
bahan baku dan biaya tenaga kerja langsung sementara biaya produksi
tidak langsung /biaya overhead pabrik adalah biaya yang tidak
termasuk kedalm biaya produksi Inpsung dan juga ada biaya nen
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produksi sepertl Biaya penjualan dan pemasaran termasuk kedalam
biaya non produksi seperti baya periklanan, blaya pengiriman, Blaya
adminktrasi umum |uga termasuk kedalam biaya non produksi,
meliputi biaya meliput] gajl eksekutif, blaya peralatan kantor [ATK),

4, Analisa Pesalng

Jika perusahazn mampu berproduk=i atau membeli barang
dengan  hbiaya lebih rendah darl  pesaing, perusahaan oHapat
menetapkan harga vang relatif lebih rendah untuk membaiasi ruang
gerak pesaing. Jika produk yang ditawarkan oleh perusahaan mirip
dengan yang ditawarkan cleh pesaing, maka perusahaan sebaiknya
menetapkan harga yvang mendekali harga pesaing. Jika produk yang
ditawarkan perusahaan lebih rendah muty, tampilan dan sebagainya,
maka harga tidak bisa ditetapkan lebih tinggh dari pesaing, sebaliknya,
jika produk yang ditawarkan perusahaan lebih bermute dan bagus
maka perusahaan dapat menetapkam harga vang leblh tngg
dibandingkan pesaing.

5.  Memilih Metode Penetapan harga
Uralan diatas fr"'-eu_l.‘l'njukkan bahwa penetapan harga harus

mempertimbangkan biava, konsumen dan pesaing. Karena Jtu,

pemilthan rne:t-:-d.e penetapan harga perlu menvertakan satu atau lebih
darl ketiga factor tersebut.
Metode penetapan harga jual:

a. _Penetapan Harga Markup
Suatu metade penetapan harga paling dasar  dengan

%, menambahkan markup standar pada blaya produk

B Penetapan harga bardasarkan sasaran pengembalian
Perusahaan menentukan harga yang akan menghasilkan tingkat
pengembalian atas investasi (RO} yang diinginkan,

. Penetapan harga berdasarkan nilal yang dipersepsikan
Perusahaam menetapkan harga berdasarkan nilal  yang
dipersepsikan pambeli.

d. Penetapan harga Nilai
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Penetapan harga di mana perusahaan mempertimbangkan
manfaat produk untuk menentukan harga

B, Memilih harga Akhir
Melalui metode penetapan harga distas, kita telah memperoleh
gambaran tentang rentang harga produk perusahaan daristerendah
sampal yang tertinggi. Sehingga kita dapat memutuskan harga yang
sesual dengan strategl pemasaran yang direncankan. Harga akhir
hendaknya mempunyal fleksibilitas untuk dinaikkan dan didisken
karena;
a. Harga komponen-komponen produks mungkin naik
b, Penurunan harga diperlukan untuk melakukan kegiatan produksi
¢, Muncul pesaing kecil sehingga perusahaan pemimpin pasar harus
menetapkan diskon harga
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PROMOSI

Oleh

' Raymond, SE., M.5c

8.1 Pendahuluan

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauraf p-_erliasaran
yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan
praduk dan jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebapai alat
kemunlkasi antara perusabaan dengan kansumen, melainkan Juga
sebagal alat untuk mempengaruhl korsumen dalam  kegiatan
pembellan/penggunaan jasa  seswaly dengan  kelrginan  dan
kebutuhannya. Hal ini dilakukan' dengan menggunakan alat-alat
promosi. = )

Menurut |Tjiptong, 2014) promost merupakan salah satu faktor
penentu keberhasilan suatu program pemasaran. Selain ity promoesi
juga didefinisikan sebagal . aktivitas pemasaran yang berusaha
mernyebarkan infosmasl . mempengaruhi, membujuk, dan  atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar
bersedia menerima, membell, dan loyal pada produk yang ditawarkan
perusanaan yang bersangkutan.

Profmos! Juga didefinisikan sebagal salah satu varlabel dalam
bauran hﬂmus.a ran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan
dalam memasarkan produk jasa. Keglatan promosi bukan saja
berfungsi sebagal alat komunikasl antara perusahaan dan konsumen,
melsinkan juga sebagai alat untuk memengaruhi konsumen dalam
keglatan pembelian atau penggunaan |asa sesual dengan keinginan
dan  kebutubannya. Menurut  {Sukirne, 2013] Promosi  adalah
memperkenalkan barang supaya konsumen menyukainya dan
kemudian membelima

B.2 Strategi Dasar Promosi

Promosi merupakan kegiatan terpenting vang berperan aktif
dalam memperkenalkan, membertahukan dan mengingatkan kembali
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manfaat suatu produk agar mendeorong konsumen untuk membell
produk yvang dipromosikan tersebut, Untuk mengadakan promosi,
setiap lembaga harus dapat menentukan dengan tepat alat promiosi
manakah yang dipergunakan agar dapast mencapal keberhasilan dalam
penjualan. Merujuk dari pendapat para ahli, berikut ini kami sajikan
sejumiah pengertian promosl.

Menurut (Dharmmesta, 2011 )pengertian promosi adalah insentif
jangka pendek untuk mendorang pembelian atau penjialan dasisuaty
praduk atau jasa, Menurut Stanson, promosi adalahkombBinasi strateg
vang paling balk dari variabel-variabe! periklanan, penjualan personal
dan alat promosi yang lain yang semuanya, direncanakan untuk
mercapai (ujuan program penjualan.,

Betapapun berkualitasnya suatu produk; bila konsumen belum
pernah mendengarkannya dan tidak '._r.'fllr.ln bahwa produk itu akan
berguna bagi konsumen, maka kensumen tidak akan pernah
membelinya. Sehingga promosl menjadi salah satu faktor penentu
keberhasilan suatu program ijérnasamn. Promosi menurut Alma
adalah suatu bentuk kemtinikasi pemasaran, yang merupakan aktivitas
pemasaran yang berusaha menyvebarkan informasi, mempengaruhi
atau membujuk, /dany dtau mengingatkan pasar sasaran  atas
perusanaan dan grodukifva agar bersedia menerima, membell, dan
loyal pada produkvang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.

Untuk mErﬁ_-ahaml lebih jauh tentang pengertian promosi maka
(Kotlepet al, 2022) menjelaskan mengenai bauran promosi yakni
perpacuankhusus darl alat promosi yang diguenakan perusahaan untuk
meyakinkan nilal komunikasi dan membangun hubungan dengan
kansumen, Oleh Kotler, alat promosi yang dimaksud terdiri dari
advartising (perikanan), personal selling (penjuslan personal), Sales
Promation {Promosl Penjualan) dan Publicity {publisitas).

Kelima kegiatan fersebut merupekan kegiatan utama dalam
pramosi yang oleh para pakar pemasaran disebut dengan 5 wnsur
promation mix atau bauran promosi. Masing-masing dapat diuralkan
sebagai berikut:
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Periklanan

Periklanan merupakan salah satu kegiatan promosi yang banyak
dilakukan woleh perusahaan maupun  perorangan Tujuan
periklanan yarg wtama adalah menjual atau meningkatkan
penjualan barang dan jasa. Adanve kegiatan periklanan sering
mengakibatkan terjadinya penjualan dengan segera, meskipun
baryak juga penjualan yang baru terjadi pada waktu'mendatang.
Adapun tujuan-tujuan lain darl periklanan adalah (Dharmmesta,
2011} ; W
Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi vang
lain,

Mencapai orang-orang vang lidak dapatedicapai oleh salesrman
dalam jangka waktu tertentu, "

Mengadakan hubungan antara.l':uar:_i!_ penyalur, misalnya dengan
mencantumkan nama dan alamatmya.

Memasuki daerah pemasaran baru stau menarik langganan baru

Disamping ity suatu iklan juga harus memenuhl kriteria sebagal

berikut:

1)

2)

3

4

5)

Benar: apa yang disampaikan atau dijanjlkan oleh pesan dalam
suatu iklap harusiah benar, tidak bohong dan tidak salah atau
menyesatkap konsumen pada khususnya, dan masyarakat pada
umumnya:

Bertanggung Jawab: artinya apen atau pengusaha iklan harus
bersedia memberikan  pertanggungjewaban blla ada suatu
tuftutan atas kerugian vang ditimbulkan aleh iklannya.

telera dan  Kesusilaan:  artinga  lklan  haruslah  bebas  dard
parmyataan, ilustrasi ataupun implikasi yvang bersifat ofansif atau
melangzar tata suslla dan selera masvarakat umum.

Iklan Umpan; sebuah iklap hanya boleh menawarkan produk atsu
Jasa yang telah slap dijual dengan harga sesual yang tertera di
iklan

Garansi atau Jaminan: garansi dan jaminan yang telash diiklankan
harus dipenuhl,
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&)

7

&)

Harga Murah/Penghematan Bohong-bohongan: sebuah Iklan
tidak dibenarkan mengiklankan harga yang menawarkan
penghematan yang bersifat tipuan.

Mutu Palsu: sebuah iklan tidak dibenarkan menjanjikan mutu atau
manfaat yang berlebihan atau lain darl kenvataan yang
sesungguhnya,

Tastimonial/Tanda Penghargaan: iklan yang menyebltkan tanda
penghargaan yang telah diperoleh oleh suatu produk, hendaknya
harus disertal para saksi yang berkompeteny dan’ benar-benar
merefleksikan pilihan yang jujur dan sebenarnya

Beberapa macam cara dalam periklanan-dapatiah digolongkan

atas dasar penggunaannya oleh pimpinan, karena perbedaan tersebut
tergantiung pada tujuan perusahaan_dél:@m mengeolongkannya. Datam
hal ini periklanan digolongkan menjadidua yakni {Dharmmesta, 2011):

1)

2]

1)

Periklanan barang |product advertising) Adalah periklanan barang
vang dilakukan dengan menﬁ_talcan kepada pasar tentang produk
yang ditawarkan

Periklanan kelembagaan “institusional advertising] Periklanan
kelernbagaan dilakukan untuk  menimbulkan rasa  simpati
terhadap penjualan dan ditujukan untuk mencptakan googwili
kepada perusahaan. ladi, periklanan ini lebih menitik beratkan
pada nama penjual atau perusahaannya.

Media

Selain itu kita juga harus memperhatikan dalam pemilihan media
sebagal sarana periklanan produk perusahaan, Pemilihan jenis
miedia yang digunakan merupakan salabh satu keputusan penting
bagl sponsor.

lenls-jenis medla tersebut adalah:

Surat kabar

Surat kabar ini merupakan media periklanan yang dapat mencapai
masyarakat luas karena harganya relatif murah. Sebagal media
vang dapat dilihat atau dibaca, surat kabar ini mudah menjadi basi
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beritanva sehingga masyarakat tdak  Ingin  lama-lama
membacanya

2] Majalah
Dapat dikatakan bahwa pembaca majalah Inl lebih selektif atau
terbatas dibandingkan dengan surat kabar. Tidak zemuz crang
ingin membaca majalah. Biasanya blaya klan di majalah lebib
mahal daripada di surat kabar, namun dapat dinikmati lebih lama
serta dapat mengemukakan gambar berwarna yang/ lebih
mienarik.

3] Radio
Sebagal media yang hanya dapat dintkmati melalul pendengaran
ini, radio dapat menjangkau daerah yang-huas dan dapal diterima
cleh segala lapisan masyarakat, Sampai, di pelosok desa pun
sekarang masyarakat sudah hanyak memiliki radio. Meskipun
biaya iklan radio relatif murah tetapi wakiunya sangat terbatas,
tidak dapat mengemukakan  gambar, dan pendengar sering
kurang mendengarkan Ecai"ﬂ'_;renuh atau zambil lalu.

41 Televisi
Hampir di selurubh pelosoktanah air sudah terdapat siaran televisi.
Telavisi ini meril'pah;_ln.medla yvang dapat memberikan kombinasi
antara suara dengan gambar yang bergerak, dan dapat dinikmati
oleh slapa saja. “Namun demiklan blaya iklan pada televisl inl
redatif nn@mlﬂdan hanya dapat dinikmati sebentar,

5) Poslangsung
Medid periklanan yang dapat dimasukkan ke dalam pos langsung
(direct mail} adalah kartu pos, buku kecil, surat edaran, brosur
damn sebagalnya.

3. Personal Selling
Persanal selling adalsh koemunikasi langsung (tatap muka) antara
penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk
kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan
terhadap suatu produk sehingea mereka kemudian akan mencoba
dan membelinya, Sifat —sifat personai selling antara lain:
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Personal confrontation, vaitu adanyve hubungan vang hidup,
langsurng, dan interaksi antara 2 orang atau lebrh,

b. Cultivation, vaitu sifat yvang memungkinkan berkembangmya
segala macam hubungan, mulal dar sekedar hubungan jual beli
sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab.

¢. Response, yaittu sltuas! yang seolah-olah  mengharuskan
pelanggan untuk mendengar, memperhatikan, dan mananggapi.
Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi Vaity, sebagai

berikut:

1) FProspecting, yaitu mencarl pembell dam,menjalin  hubungan
dengan mereka _

2] Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi
pembell,

3) Communicating, vaitu memberi informasi mengenai produk
perusahaan kepada pelanggan

45 Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, dan
mendemanstrasikan, mengatasi penolakan serta menjual produk
kepada pelanggan. .

L) Servicing, yaltu Ehemlierlkan berbagai jasa dan pelayanan kepada
pefanggan,

&) Information gathering, vaknl melakukan riset dan intelegensi
pasar

7) Alecating, yaknl menentukan pelanggan yang akan dituju.

4. Promosi Penjualan

Pramosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung  melalul

panggunaan  berbagal  insentif vang dapat  diatur  untuk
merangsang pembellan  produk  demgan segera dan/atau
meningkatkan jumlah barang yeng dibeli pelanggan. Melalui
promosl penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru,
mempengaruhl  pelanggannya untuk mencoba produk  baru,
mendorong pelanggan membeli lebih banyak, menyerang aktivitas
promesi pesalng.  Secara umum tujuan tujuan tersebut dapat
digeneralisasi-kan menjadi:
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1} Meningkatkan permintaan darl para pemakal Industrial dan atau
konsumen akhir,

2] Meningkatkan kinerja pemasaran perantara

1) Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan persenal selling dan
iklan.

5. Publisitas

Publisitas merupakan baglan dari fungsi vang lzbith |uas; disebut
hubungan masyarakat, dan meliputi usaha-ussha untuk mepciptakan
dan mempertahankan hubungan yang menguntungkan antara
organisasi  dengan  masyarakat, termasuk spemillk  perusahaan,
karyawan, lembaga, pemerintah, penyalur,Serkat burub, di samping
calan pembeli.

Komunikasi dengan masyarakat luas melalui  hubungan
masyarakat ini dapat mempengarthi kesan terhadap sebuah
organisasl maupun produk atau jasa vang ditawarkan. Kegiatan humas
ini membantu perusahaan dalam mencapai sukses uszhanya, dan
dapat diarabkan unfuk  menciptakan iklim vang balk atau
menguntungkan agar dana'yang tertanam lebih terjamin. Jika sebuah
perusahaan berusaha mengadakan hubungan yang menguntungkan
dengan masyarakat denjan membuat berita komersial dalam media,
keglatan humase sefmacam  Inl disebut publisitas. Laln  dengan
periklaman, komunikasl yang disampalkan dalam publisitas inl berupa
berita, bukan iklan (Tjiptono, 2014).

8.3. Tujuan Promasi
Tujisan promosl hakekatnya dapat dicermati dari berbagal

pangertian promaosi di atas. Jika ditarik benang merahnya, terdapat 3

[tlga) tujuan promosl yvang dilakukan perusshaan. Ketiga tujuan

tersebut adalah:

1. Informing, yaitu memberikan informasi lengkap kepada calon
pembeli tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa
pembuatrya, dimana memperclehnya, harganya dan sebagainya.
Informasi yvang digunakan dapat diberikan melalui tulisan,
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gambar, kata-kata dan sebagainya, vang disesualkan dengan
keadaan.

2. Persuading, yaitu membujuk calen konsumen agar mau membedi
barang atau |asa wyang ditawarkan, perlu ditekankan di sini
bahwazarva membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen
sehingga yang diambil mungkin justre yang negatif.

3. Reminding, mengingatkan konsumen tentang adanya harang dan
jasa tertentu, yang dibuat dan dijual perusahasn tertentu, di
tempat tertentu dengan harga yang tertentu puls. Kensumen
kadang-kadang memang peru diingatkan, karena mereka tidak
Ingin bersusah payah untuk selalu merear] barang apa yang
dibutuhkan dan dimana mendapatkanria.
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SALURAN DISTRIBUSI
Oleh

v Dian Lestari Siregar, 5E., M.5i

9.1 Pendahuluan

Menurut  Kotler et al. (2022) saluran distriush, adaiah
serangkaian organisasi yang saling tergantung yang terlibat dalam
proses urituk menjadikan suatu produk atau jasaSlap untuk digunakan
atau dikonsumsl. Saluran distribusi merupakanseperangkat alur yang
ditkuti produk atau jasa setelah produksi, ‘berakhic dalam pembelian
dan digunakan oleh pengguna akhir.

Menurut  Dharmmesta  [2011) beberapa perantara, seperti
pedagang grosir dan eceran, yang membeli, berhak atas, dan menjual
kemball barang dagangan disebut pedagang. Perantara lainnya, seperti
broker, perwakilzn produsen, a.gé_n penjual, mencari pelanggan dan
dapat bernegosiasl atas parma produsen tetapl tidak memiliki hak atas
barang. Oleh karena mereka disebut agen. Masih ada perantara lain,
seperti perusahaam tramsportasi, gudang independent, bank, agen
periklanan, yang membantu dalam proses distribusi, tetapl juga tidak
memilikl hak/atas barahg dan tidak menegosiasikan pembelian atau
penjualan

9.2 Peranan Saluran Distribusi
Menurut Kotber et al. [2022), produsen seringkali  bisa
mendapatkan efektivitas dan efisiensi dalam melakukan penjualan
dengan menggunakan perantara. Perantara membuat barang tersedia
secara luas dan dapat diakses oleh pasar sasaran melalui kontak,
pengalaman, spesialisasi, dan skala operasi mereks, Perantara
biasanya Juga menawarkan pencapaian yang lebih besar dari pada
pencapalan vang dilakukan oleh perusahaan sendiri,
1. Fungsi dan Arus Saluran distribusi
2. Informasi: Pengumpulan dan penyebaran informasi riset
pemasaran mengenal pelanggan, pesaing, serta pelaku dan
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kekuatan lain vang ada =zaat Inl maupun vang potenslal dalam
lingkungan pemasaran.

Promosi: Pengembangan dan penyaebaran komunikasl persuasive
vang dirancang uniuk menarlk pelangzan pada penawaran
tersebut.

MNegosiasi: Usaha untuk mencapal persetujuan akhir mengenal
harga dan syarat lain sehingga transfer Kepemilikan dapat
dilakukcan.

Pemasanan: Komunikasi dar para anggota salufan distribusi ke
produsen mengenai minat untuk membeli.

Pemblayaan: Perolehan dan pengalokasian dana ywang dibutuhkan
untuk membiayal persediaan pada “berbagai tingkat saluran
distribusi. .

Pengambilan Reslko: Penanggungan résiko yang berhubungan
dengan pelaksanaan fungsi saluran distribusi tersebut.

Pemilikan Fisik: kesinambungan penyimpanan dan pergerakan
produk fisik dam bahan [‘I'|EI'I.'['H]_'| sampai ke pelanggan akhir,
Pembayaran; pembell membayar tagihan-nya ke penjual lewat
bank atau institusi kewangan lainnya

Hak milik: Trap”sf.él" kepemilikan sebenamya dari satu organisasi ke
orang ke oiganisasl atau orang lainnya, Sebagian fungsi ini
berlangsung «dalsm arus maju, dar perusahaan ke pelanggan
iforward flow) yaitu pemilikan fisik, kepemilikan dan promaosi,
.ugl:ségian fungsi berfangsung dalam arus mundur dari pelanggan
ke perusahaan (backward flow) yaltu pemesanan dan
pembavaran. Dan sebagian lagi berlangsung dalam dua arah vaitu
infarmasl, negosiasi, pemblayaan dan pengambilan resiko

. Jumiah Timgkat Saluran

Tingkat Saluran adalah sefiap lapisan perantars pemasaran yang
melaksanzkan semacam tugas dalam membawa produk dan
kepemilikannya lebih dekat pada pemilik akhir. Saluran distribusi
yvang terdiri dari dua perantara penjualan vaitu pedagang besar
dan pengecer, Berdasarkan tingkat salurannya, saluran distribusi
barang konsumen dibagi:
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Saluran distribusi langsung {Salurani) Saluran distribus! vang tidak
mempunyal tingkat perantara. Saluran inl terdinl darl perusahaan
yang menjual langsung kepada konsumen.

Saluran distribusl satu tingkat {5aleran) 3aluran yang terdirl dari
satu perantara penjualan yaitu pengecer

saluran distribusi dua tingkat [Saluran3) Saluran distribusi vang
terdiri dari dua perantara penjualan vaitu padagang besar dan
pengecer.

Saluran distribusi tiga tingkat |Salurand) Saluran distribusi vang
terdiri dari tiga perantara penjualan vaitu. pedagang besar,
pemborong {jobber) dan pengecer.

9.3. Keputusan Rancangan Saluran

Perancangan sistem  saluram d[ﬁtﬂhyﬁ-n'mrnhuluhkan analisis

kebutuhan  konsumen, menentukén  tujuan  saluran,  serta
mengidentifikasi dan mengevaluasi alternatif saluran utama (Kotler et
al., 2022).

[

Menganalisis k&bl.lltl.lhii‘ﬂ pelanggan dalam merancang saluran
distribusi, pemasar harss memahami tingkat keluaran jasa yang
diinginkan pelanggan sasaran yang mencakup:

Ukuran lof{jumlah unit yang dibolehkan saluran tersebut dibeli
mnrang-p’?larnggan biasa untuk satu kali kesempatan),

Waktu tunggu dan waktu pengiriman (wakiu rata-rata
pefanggan saluran tersebut menunggu pangiriman barang),

.I!."en?-‘:lmanan ruang [sejauh mana saluran distribusi tersebat

memudabkan pelangzan membeli produk tersebut),

Keragaman produk (banyaknya jenis yang disediakan saluran
distribusl),

Dukungan layanan (fayanan tambahan sepertl kredit, pengiriman,
pemasangan, dan perbaikan yang disediakan perusahaan),

Menetapkan tujuan saluram; tujuan-tujuan saluran seharusnya
dinyatakan dari segl tingkat keluaran jasa yang ditargetkan.
Tujuan-tujuan saluran berbeda-beda sesual dengan karakteristik
produk. Rancangan saluran harus memperhitungkan kekuatan
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1)

2)

3

4

dan kelemahan berbagal jenls perantara vang berbeda.
Rancangan saluran  Juga harus menyesualkan dirl dengan
lingkungan yang febih luas. Peraturan dan larangan undang-
undang juga mempengaruhl rancangan saleran,

kengidentifikasi alternatif saluran utama; suatu altermnatifsaluran
digambarkan dalam tiga ekemen, yakni;

lenis perantara bisnis yang tersedia; perusahaan-perusahaan
dapat memilih dari berbagal jenis saluran wntull menjangkau
pelanggan, mulai dar tenaga penjualan, “agen,distributor,
penyalur, surat langsung, felfemarkeling, hingea internet,

lumlah perantara yang diperlukan; Perusahadn-perusahaan harus
memutuskan jumiah perantara yang digunakan pada masing-
masing tingkat saluran, Tersedia tiga strategi yaitu;

Distribusi eksklusif; berartl sangat membatasi jumlah perantara.
Distribusi ini digunakan apzihfﬁa produsen ingin tetap memegang
kendali atas tingkat dan keluaran layanan yang ditawarkan
perantara tersebut.

Distribusi s.El-glEtiE I:I_':Eli.hatkﬂl'l pengeunaan lebih dari beberapa
tetapl tidak ‘semua perantara yang bersedia menjual produk
tertentus Strategl tersebut digunakan perssahaan-perusahaan
mapan dan perusahaan-perusahaan baru yang mencar
distributor.

Ditribusi intensif; terdir atas produsen yang menempatkan
barang atau jasanva di sebanyak mungkin gerai. Strategi ini
umumnya digunakan entuk jenis-fjenis barang sepertl produk
tembakau, sabun, makaran ringan, dan permen karet karena
untuk produk-produk inl konsumen memerlukan kenyamanan
lokasi yang sangst banyak dan syarst serte tanggung jawab
mazing-masing angpota saluran.

Syvarat dan tanggung Jawab anggota saluran; Produsen harus
menentukan hak dan tanggungjawab anggota-anggota saluran
yang berpartisipasi, Layanan dan tanggung |awab kedua belah
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1)

2)

plhak harus divralkan dengan cermat, khusuznya dalam saluran
waralaba dan keagenan eksklusif,

Mengevaluasl alternatif saluran utama

Menurut Kotler et al. [2022), terdapat beberapa alternatif saluran
wtama diantaranya:

Kriteria Ekonomi

Setiap alternatif saluran akan menghasilkan tingkat penjualan dan
biaya vang berbeda. Untuk mengetahul manasaluran yang akan
memberikan tingkat penjualan yang tinggi dantbiaya yang rendah
dapat menggunakan langkah sebagai berikuf;

Langkah pertama: menghitungkan berapa.penjualan yang akan
dihasilkan tenaga penjualan peruszhgan, dibandingkan dengan
agen penjualan

Langkah kedua: memperkirakan biaya penjualan dengan valume
berbeda setiap saluran. '

Kriteria Pengendalian

Parusahaan harusy melakukan ewaluasi lebih luas dengan
mempertimbangkan pengendallan terhadap dua saluran. Agen
penjuakan menimbulkan masalah pengendalian karena agen
penjualan adalah perusahaan Independen yang berusaha
mermaksirmalkan laba. Sehingga agen lebih memfokuskan dirl pada
kansumen yang membell paling banyak dan tidak harus produk
produsen tertentu,

Kriteria Adaptasi Dalam pasar yang berubah cepat, govah dan
thﬁk pasti produsen harmus mencari struktur saluran dan kebijakan
yvang memaksimalkan pengendalian dan kermampuan  untuk
mengubah strategl pemasaran dengan cepat.

Masing-masing alternatif saluran perlu dievaluasl menurut kriterla

ekonoml ({menentukan apakah tenaga penjualan perusahaan atau
agen penjualan akan menghasilkan penjualan yang lebih besar],
pengendalian dan penyesualan dirinya.
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8.4, Keputusan Manajemen Saluran

Mienurut Hery (2019) Setelah perusahaan memilih sistem saluran,

perusahaan harus memilih, melatih, memotivasl, dan mengevaluasi
perantara individu untuk setiap saluran. Perusahaan juga harus sefalu
melakukan modifikasi pada rancangan dan pengaturan saluran.

1,

tdemilih Anggota Saluran.

Bagi pelanggan saluran merupakan perusabaan. Produsen harus
menentukan karakteristik yang membedakan gerantara’ yang
lebib baik untuk memfasilitasi pemilihan anggota saluram. Moreka
harus mengevaluasi jumlab tahun dalam . bispis, lini lain yang
dijual, pertumbuhan dan catatan laba, kekuatan keuangan, kerja
sama, dan reputasi layanan. Jika perantara-adalah agen penjualan,
produsen harus mengevaluasi jumlahidan, karakter fini lain yang
dijual, serta ukuran dan kualitas té_r]ag'a penjual. Jika perantara
adalah departemen store yang menginginkan distribusi eksklusif,
produsen harus mengevaldast lokasl, potenst pertumbuhan masa
depan, dan jenis pembeli.

Melatlh dan  Memotlvasi  Anggota Saluran, Perusahaan-
perusahaan perlu ‘merencanakan dan melaksanakan program
pelatihan yang cermatibagi perantara mereka. Perusahaan perlu
memandanpg perantaranya sebagaimana la memandang pengeuna
akhirnya dengan cara memotivasinga.

Mengevaluasl Anggota Saluran Secara berkala Produsen harus
méﬁgeualuaél kinerja perantara berdasarkan standar
Memodiflkasi Rancangan dan Pengaturan Saluran  Susunan
saluran harus diubah dari waktu ke waktu; pradusen harus
mempelajari secara berkala dan mengubah susunan salurannya.
Tidak satupun saluran distribusl akan tetap berjalan efektif
sepanjang siklus hidup produk tersebut.

8.5, Sistem saluran

Menurut  Stanton (2006) Ada beberapa system  saluran

diantaranya ;

Xy
a

Sistem Pemasaran Vertlixal
Saluran distribusi konvensional
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2]

Terdiri darl satu atau beberapa produsen, pedagang besar, dan
pengecer independen. Masing-masing merupakan bisnis terplsah
yvang berusaha memaksimalkan labanya sendirl, walaupun harus
mengerbankan laba darl system secara keseluruhan, Tidak ada
anggota saluran vang dapat mengendalikan anggota yvang lainnya
dan ftidak ada cara formal wntuk menugaskan peran dan
menyelesaikan konflik saluran.

Saluran distribusi vertical (SPY/VMS = Vartical marketing system)
Saluran distribusi yang terdini dari produsen, pedagang besar dan
pengecer yang bertindak sebagai suatu sistem. terpadu. Anggota
saluran yang satu memilikl yang lain, mempunyatkontrak dengan
mereka, atau mempunyal wewenang demikian besar sehimgga
mereka semua bekerja sama.

SPV korporasi Sistem pemasaram vertical yang menggabungkan
tahap-tahap produksi dandistebusiyang berurutan dibawah satu
kepemilikan. Kepemimpinan‘saluran dibentuk lewat kepemilikan
bersama,

SPV Berdasarkan kontrak Sistem pemasaran vertical yvang terdiri
dari perusahaan Independen pada tingkat produksi dan distribusi
berbeda yang bergabung lewat kontrak untuk memperoleh
penghematan dan dampak penjuzlan leblh besar dari pada yang
diperoleh Kalaw bekerja sendirl-sendir

Rangkaian sUkarela vang disponsori pedagang besar Ranghkaian
pengecer independen yang dengan sukarela diorganisasikan oleh
pedagang besar untuk membaniu mereka bersaing melawan

. organisasl rangkalan yang besar.

Koperasi pangecer 5PV berdasarkan kontrak dengan pengecer
mengarganisasikan  bismls  baru, millk bersama  untuk
melaksanakan fungsi pedagang besar dan mungkin praduksi,
Organizast waralaba 5PV berdasarkan kontrak dengan salah satu
anggota saluran yang disebut pewaralaba menghubungkan
beberapa tahap dalam proses produksi distribusi.

I. Sistem waralaba pengecer yang disponsori produsen

ii. Sistem waralaba pedagang besar vang disponsari produsen
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lii. Sistem waralaba pengecer vang disponsori perusahaan jasa

2. Sistem Pemasaran Horizontal
Pengaturan saluran dengan dua perusahaan atau lebih pada satu
tingkat bergabung untuk mengejar peluang pemasaran yang baru.
Dengan bekerlasama perusahaan dapat menggabungkan-modal,
kapasitas produksi atau sumber daya pemasaran.

3. Sistemn Pemasaran Mult Saluran
Sisten  permasaran multl saluran yvang tedadi kalaw  satu
perusahaan menetapkan dua saluran distribusi pemasaran atau
lebih untuk mencapai satu segmen pelanggan atau lebih,
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PEMASARAN ERA DIGITAL

Oleh
Desi Permata Sari, 5.E., M.M.

.

10.1. Pengertian Pemasaran Era Digital

Pemasaran era digital diartikan sebagai suatu _h!'gi'at'm PEMmASAran
sugtu produk atau jass menggunakan perangkat elektronik dan
|aringan internet dengan maksud agar pasar dapat dijangkau secara
menyeiuruh dan cepat. Selain dapat menjangkau lebih banyak audiens,
digital marketing juga lebih hemat blaya dantemkur. Digital marketing
juga dapat mempermudah pengontrclap didalam aktivitas pemasaran.
Pemasaran seperfti Inl secara garls Biesar lebih efektif dbandingkan
metode pemasaran yang dilakukan secara manual tanpa dukungan
digitalisasl. Pemasaran era digital. menjad| jalur cepat bag peblsnis
pemula, yang sedang berkembang dan maju untuk marmpu meralh dan
mempertahankan pagar dengan efektif dan efesien.

Tujuan digital marketing adalah untuk mempromosikan produk
atau layanan menhggunakan leknologi digital agar mampu meraih
target pasar secara efektl dan efesien. Digital marketing dapat
membual bisnis.menjangkau audiens yang lebih luas dan terhubung
dengan pelanggan potensial secara real-time, vang pada akhirnya
mendorongiebity banyak traffic dan meningkatkan penjualan,

10.2. Manfaat Pemasaran Digital

Digital markeling hadir dengan segala keharusan kemampuan dan
keahlian yang mestl dikeasai cleh pemasar szat inl. Penguasaan
tersebut tentu jauh berbeda dengan pemasaran konvensional yang
ada sebelumnya. Apabila tidak berubah dan berkembang mengikuti
zaman, maka bisnis vang dijalankan akan ketinggalan darl kompetisi
bisnis vang semakin agresif. Disamping itu pemasaran era digital
memberikan dampak dan manfaat yang sangat signifikan bagi
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pemasaran. Pemasaran dengan menggunakan teknologl digital dapat
memberikan manfast kepada pelaku pasar, diantaranya:
1. Tidak Ada Batasan Wilayah dan Waktu Pemasaran

Keterbatasan ruang dan waktu menjadi salah satu tantangan
dalam pemasaran produk konvengional. Meskipun banyak toko
sekarang menyediakan barang mereka 24 |[am seharl, tpi. tetap
kuantitasnya dapat dihitung jika dibandingkan dengan took yang
menyediakan produk dengan digitalisasi. Berkaitan' dengan batasz
wilayah, Teptu saja barang-barang ini diiklankan dan didistribusikan
secara eksklusif kepada pelanggan tertentu di sekitar toeke. Namun,
saat mempromosikan produk secara digital, batasan geografis dan
termporal pada promosi produk dapat dibhilangkan. Upaya pemasaran
dapat dilakukan terus menerus, bahkan salama sehari penuh, bahkan
mernjual barang di beberapa wilayah dapat dilakukan, tidak hanya di
satu negara tetapi di banyak negsra, berkat jangkauvan pemasaran
digital vang luas.
2. Sistem Pemasaran Produlkdan lasa Lebih Cepat Dan Tertarget

Faktanya, ada bapyak keuntungan untuk pemasaran digital,
Mamun, strategi penjualanproduk yang lebih cepat dan tepat sasaran
merupakan salah satu yangbisa langsung dirazakam. Pembellan dapat
dilakukan tanpa periu calon pelanggan atau audiens target melakukan
perjalanan ke toko fisik, yang mungkin jauh darl tempat pelanggan
berad. Seballknya, orang dapat membell barang kapan pun mereka
rau dan.di mana pun mereka berada hanya dengan mengunjungi situs
web_ataudoko online. Selain ku, pembayarannya sederhana dan
bérvariasi sehingza orang dapat memilih yang paling cocok untuk
mereka, Konsumen hanya perlu menunggu di rumah atau tempat
pengiriman untuk menerima barang yang meraka bali
3. Lebih Mudah Membangun Hubungan dengan Konsumen

Salah satulandagsan kesuksesan bisnis adalah hubungan yang kuat
antara karyawan dan pelanggannya. Bukan tidak mungkin pelanggan
akan kemball ke foko yang sama untuk membell barang yang
sebanding. Akan lebih mudah untuk membangun hubungan dengan
pelanggan menggunakan pemasaran digital seperti mengirim emall,
pesan langsung di situs mediz zosial, atau perpesanan lainnya.
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renanggapl umpan ballk atau komentar yang ditinggalkan konsumen
adalah cara lain untuk menjaga hubungan dengan konsuemen agar
tetap berelasi poszitif. Salain itu, biasanya pebisnis terlibat dalam tamya
Jawab di forum yang dirancang untuk konsumen yang sudah ada dan
calon pelanggan.
4, Kesempatan Personalisas! Produk Sesual Karakteristik

Sobuah perusahaan harus adaptif dan berkembang. Pemilik Bisnis
hahkan dapat menyediakan produk yang disesuaikan™ dengan
permintaan dan  karskteristik pelanggan meraks oelalui digital
marketing.  Hasilnya, mereka memiliki Jkesempatan  untuk
memenangkan hati kllen, yang dapat menghasikan bisnis yang
berulang. ,
2. Mendapat Profit Banyak dalam Waktwsingkat

Saatl menjual barang secara onling,. dimungkinkan wuntuk
menghasilkan keuntungan yang cukup betar dalam waktu singkat.
Tentu saja, ini menawarkan keuntungan yang |elas bagi setiap orang
yang memasarkan barang atau .'ias.an'g,ra melalu berbagai platform
Internet.

10.3 Strategi Pemasaran Digital

Tercdapat _beberapa’ strategl pemasaran digital yang umum
dipunakan pada digitalizasl saat ind, diantaranya:
1.  Pemasaran Melalul Media Sosial

Pemmasaran melalei media sosial adalah strategi pertama yang
dapat digunakan dalam pemasaran. Media soslal kini tidak lagl
dipunakan hanva sebatas untuk membagikan pengalaman hidup
_séﬂgr!-i'r';arl, tetapl juga dapat digunakan untuk memfasilitas aktivitas
bBignis. Untuk dapat menjalankan strategi pemasaran yang efektif
dengan  menggunakan soclal media marketing, penting  untuk
mengikuti  perkembangan trend vang sedang  berlangsung  dan
menciptakan berbagal macam konten kreatif. Penerapan social media
marketing ini memang leblh ditujukan sebagal soft selling untuk
meningkatkan kesadaran merek yang dimiliki oleb masyarskat untuk
mampu mengenall brand atau perusahaan di masyarakat luas
2. Social Media Ads
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Social Medla Ads adalah pemasaran digital berbayar yang dapat
digunakan untuk mempromosikan konten produk atae promos di
plotform tertentu. Hamplr semua plotform media sosial menyediakan
lavanan periklanan bagl pemills bisnls, Promosl akan disasarkan
kepada calon pelanggan vang memiliki deskripsi dan enkripsi yang
seswal dengan produk atau layanan yang ditawarkan setelah diiklankan
di media sosial dengan bantuan Media Ads. Biava Sociol Media Ads
hiasanya lebih murah daripada tklan televisi. Selain iy, Sochal Adedia
Ads memiliki peluang lebibh besar untuk menarik perhatian orang
karena tidak dibatasi oleh gecgrafi atau waktu,

3. SED

Taktik pemasaran digital yvang disebub-5ED (Seorch Englne
Cptimization) atau optimisasi mesin ‘pencari, digunakan untuk
meningkatkan situs web bisnis. Jika perusahaan memilikl website,
khususnya e-commerce, makaSEQ dapat menunjang kegiatan
tersebut menjadi lebib ungguls Visibilitas situs web bisnis di halaman
pertama mesin pencan seperti .EI.;:h:I;ElE' dapat dibantu oleh SEQ. SEO
masuk dalam salah satu aktivitas Inbound Marketing. Inbound
marketing adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk menarik
pelangean potensial ke shus atau perusahaan melalul kenten yang
berkualitas danbepmanfaat, Setiap situs web yang muncul di halarman
pertama Goople akan memilikl peluang lebih besar untuk menarik
PENEUNjURE darl Internet. Sangat penting untuk menulls artikel
berdasatkan katd kunci yang terkait demgan bisnis vang sedang
dijalankan agar dapat menggunakan SEO.

4 Emil Marketing

Kebanyakan orang di tahun-tahun produktif secara teratur
rm_rr-ériksa amall satiap harl. Untuk berbagi dekumen dan mengelola
ﬁ:éhnrjaan secara efislen dan rapl, seseocrang memeriukan emall.
Mengingat seberape sering email digunakan, ini memberikan peluang
untuk menerapkan rencana pemasaran digital. Pemasaran emall
adalah nama lain untuk taktik pemasaran email. Mengirim buletin,
pembaruan tentang pengenalan produk terbaru, dan peringatan
diskon hanyalah beberapa kegunaan pemasaran email. Pelanggan
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dapat menerima detail tentang transaksl pembelian produk mereka
dan perkiraan tanggal pengirman melalul pemasaran email,
5.  Pemasaran Melalu video

Bentuk kegiatan promosi dalam bentuk video dimilal signifikan
untuk menarik perhatian orang agar mau mengenal dan mempelajari
produk yang dipromosikan. Oleh karena i, strategi pemasasan.digltal
video marketing unituk memasarkan bisnls yang sedang dijfalankan saat
inl. Wideo dibuat dengan wnik, menarik, dan treatlf_,,ﬂid.eﬁ-ter«:ehm
nantinya dapat diunggah di berbagai platformoseperti YouTube,
Instagram, TikTok, Linkedin, dan juga Facebook.
B, Cail-fo-Action Marketing

Call-lo-Action  Markeling [CTA) menjadi salah  satu  trend
pemasaran di era marketing. CTA menggambarkan langkah yang
marketer harapkan akan diambil cleh pelanggannya. Dengan ajakan
vang persuasif astau imperatif dapat membuat  konsumen
menggunakan produk dan jasayang mereka tawarkan. Kata kata yang
serinf digunakan seperti "!El-unlc now”, “Lihat penawaran™, "Download
app sekarang” dan sebagainya, '
7.  Augmented Reality Marketing

Teknologl 'ter_l_:'aiil.'l lainnya yang bisa dimanfaatkan dalam digital
marketing adalah’ ougmented reality, Jika mayoritas klien potensial
adalah Individu muda, Yang biasanya leblh terbuka terhadap teknologl
baru, maka m'étg::de int szngat ideal untuk digunakan. Pemasar dapat
memanfaatkan cugmented realify dalam aplikasl agar calon pembeli
dapat mengufl barang vang dijual secara virtwal. Misalnya, jika
menawarkan produk kosmetik, maka dapat meniry tampilan wajah jika
5éﬁmrqng menggunakan produk  tersebut. Pemasar juga dapat
membuat animasi vang akan membantu pelanggan mempelajari lebih
lanjut tentang suatu produk. Misalnya, jika menjalankan restoran, blsa
dengan memanfsatkan teknologi ini agar calon konsemen dapat
memeriksa interior tempat usaha sebelum mereka memutuskan untuk
berkumnung.
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10.4 Tantangan Pemasaran Digital

Pemasaran menggunakan media digital tidak serta merta menjadi
cara pemasaran yang lepas dard masalah dan  tantangan.
Perkembangan semakin cepat dan agresif membuat pelaky pemasaran
menjadi serba spgap. Hal ini tentu tidak jaubh berbeda dengan
pemasaran konvensional dengan tantangannya tersendiri,
1. Menciptakan Traffic & Leads

Traffic bicnls adalah lalu lintas pada wehbsite yang berkaitan
dengan jumlah arang yang mengunjungi website, halaman dan durasi
ketika mengunjungi website tersebut. Sementara leads adalah
mengubah calon pembell potensial menjadi pembell aktual,
MMenciplakan atay mendatangkan traffic danleads daiam pemasaran
digital tidak selalu mudah. Hal yang dapat dilakukan terebih dzhulu
lalah meryesualkan jenis konten yang Hiﬁ;y_ai'denganjeula konten yang
diinginkan target audiens. Kemudian, dilanjotkan dengan memastikan
kenten di saluran yang tepat.
2.  Memastikan Ketersedizan ﬂuﬂget Pamasaran

Budget khusus pemasaran peru disediakan berkaltan dengan
biaya-biaya yang tidak biass dibandingkan dengan biaya yang
dikeluarkan pada pemasaran konvensional. Hal ini bisa berkaitan
dengan mahalnya. biaya pengelolaan platform, figure pengikian
alaupun laporapdaporan yang leblh aktual dan intime sehingga
membutuhkan biaya pemasaran leblh, Menurut survey, ocrganisasl
yang menghitung ROl biasanya dapat mengalokasikan budget
pemasaranyang leblh besar
3 Mengelola Website

Pengelolaan situs web sangat penting dalam pemasaran digital
untuk meningkatkan perolehan prospek dan pendapatan. Cara yang
biza dilakukan bisa dengan mendaftar hursus manajemen website atau
‘merggunakan jasa pihek luar jika kurang peham atau  kurang
kampeten untuk menanganinya. Mengelols website dapat dilakukan
dengan mengrunakan perangkat-perangkat yang mengintegrasikan
website dengan saluran-saluran pemasaran [ainfya.
4, Memilih Teknologl yang Tepat
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Memilih  teknologl pemasaran yang tepat dapat menjadi
keputusan yang membutuhkan research yang dapat mendukung
penentuan keputusanm tersebut. Sebelum memilih teknologl yang
tepat, blasanya dimulal dengan memperhatikan hal-hal seperti:

a. Memastikan teknobogi dapat mendukung kinerja perusahaan.

k. Memilih teknologl yang komponen nya dapat dipahamicoleh tim
vang mengalala.

c.  Memilih teknologl yang auto pllot atau terdapat outomatizasi
sehingga lebih mudah dalam pengentralannya dan memilik waktu
akses lebih panjang.

5. Menenlukan Konten yang Tepal Uniuk Targel sudiens

Hal pertama yang dilzkukan adalah, mepgenali dan cari tahu
karakter audiens sebelum menentuk;an Iu:ntan yvang tepat untuk target
audiens, Mulai dari waktu zktif qm;heng: tren dilkuti, dan gaya bahasa
digunakan. Ketertarikan audiens  terhadap konten vang dibuat
berpengaruh pada hal ters:eblfi't_ Indikasi ketertarikannya biasanya
audiens - akan membegkan respon berupa likes, share, hingga
komerntar.
6. Melatih Anggota Tim

sebelum mambentik Tim, langkah awal perdu  melakukan
perekrutan terlebih dabulu calon Tim. Untuk meningkatkan efektivitas
Digital Marketing perusahaan, tentu memerlukan orang-orang dengan
kemampuan yang tepat. Dimulai dengan mengidentifikasi dengan teliti
orang dengan kemampuan seperti apa yang dibutubkan perusahaan
5ga}r. inlikemudian menjangkau mereka di saluran tempat arang-orang
tegsebut mencarl pekerjaan. Gunakan [uga kebijakan masa kerja
percobaan untuk semakin memastikan kecocokan anggota baru

Tinn yang memilikli keahllan vang tepat dibutuhkan dalam
mengelola pemasaran digital, Tenpa Tim yang solid dan memiliki
keahlian yang sesuasi akan menghabiskan waktu dan biaya lebin besar
dibandingkan Tim vyang efektif dan efeslen. Pengidentifikasian
pelatihan yang tepat perlu dilakukan untuk membentuk tim yang kita
harapkan mampu bekerja dengan digitalisasi, Deskripsi pengetahuan
terhadap calon anggota TIM yang akan dibentuk perlu dilakukan bisa
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diterapkan |enls pelatihan vang paling cocok untuk setlap individu.
Pelatihan dapat berupa kelas offline, e-learning, buka, dan sumbser
l@innya.
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HUKUM PEMASARAN
Oleh

v Deni Saputra, 5.E., M.M.

11.1 Hukum Pemasaran
Hukum pemasaran diartikan sebagal satu integrasl dasar yang

difadikan acuan keabsahan baik secara nasional maupun internasional
bagi pebisnis atau pelaku pasar dalam memasarkanproduk ataupun
jasa, Hukum pemasaran penting dimrhatil-:m:_séhalurn mearencanakan
penjualan produk maupun jasa. Sejalandengan hukum pemasaran,
hukum bisnis jugs menjadi dasar dari kegiatan vang dilakukan dalam
aktlvitas pemasaran. Hal tersebut dapat menuntun para pelaku pasar
pada aktivitas yang legalitas.nya berdasarkan unsur yuridis bagi
produsen, retailer, konsumen sertd kegiatannya. Merujuk pada hukum
bisnis, maka hukum pemasaran perlu memperhatikan:

1. Perlindungan Kensumean
Perlindungan atas hak-hak atas konsumen umumnya diatur dalam

Undang-Undang Pedindungan Kensumen (UUPK), Penting bagl pelaku
usaha 5E‘|:IE'|l::!_I'I‘i memasarkan produk atau jasz membaca aturan dan
kasdah vang  fercenturm dalam undang-undang tersebut. Secara
mendasar, transaksi konsumen mengacy pada proses pemindahan
kepemilikan atau penikmatan barang atau [asa dan penyedia barang
atau jasa kepada konsumen. Konsumen yang dimaksud dalam hal Ini
adalah setiap pengguna barang atau jasa untuk kebutuhannya sendir,
heluarga, atau rumah tangga, dan bukan untuk memperdagangkannya
kembali. Menurut Pasal 4 UUPK, hak konsumen meliputi;

a.  hak wrtuk memilih barang dan/atau jasa serta memperoleh
barang danfatau jasa tersebut sesuai dengan nilai tukar dan
kondis| serta Jaminan yang dijanikan

k. hak atas informasi yang benar, jelas, dan jujur mengenai kondisi
dan [aminan barang dan/atau |asa
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c. hak untuk mendapatkan kompensasi, gantl rugl dan/atau
penggantian, apablla barang damfatau jasa vang diterima tidak
sesual dengan perjanjlan atau tidak szbagaimana mestinya; dil.

Sesuai Pasal 7 UUPK, pelaku uzaha wajib: memberikan informasi
yang benar, jelas dan jujur mengenai kondisi dan jaminamebarang
dan/atau jasa serta memberi penjelasan penggunaan, perbaikan dan
pemeliharaan; memberi kompensas), gantl rugi dan/atiu penggantian
apabila barang dan/atau jasa yang diterima atau dirmanfaatkan tidak
sesuai dengan perjanjian, dil. Lebih khusus |agi, Pasal 8 ULWPE melarang
pelaku usaha memperdagangkan barang danfatau Jass yang tidak
sesual dengan janji yang dibuat dalam labelpetiker, deskripsi, kian,
atau promosi penjualan barang dan/atau jasa yang bersangkutan.
Dapat dikatakan ketidaksesualan aqthrﬁ‘fnth‘harang yang ditawarkan
dengan barang yang diterima merupakan suatu pelanggaran.

Dalam hal barang dan/atau jasa yang diterima tidak sesuai
dengan perjanjian atau tidak se-l:ﬁ'gaimana mestinya, maka konsumen
berhak atas kompensasi, ganti rugl, danfatau penggantian berdasarkan
Pasal 4 huruf h UUPK. Sementara ity, jika barang dan/atau jasa yang
diperaleh atau dlgunaha:n fidak sesual dengan kesepakatan, maka
pelaky  usaha .sepdirl wajib memberikan kompensasi, dan/atau
penggantian berdasarkan Pasal 7 buref g UUPK. Pelsku usaha yang
melanggar komitmennya dapat dikenakan sanksi sesual dengan Pasal
62 UUPK yang berbunyi: “Pelaku usaha yang melanggar ketentuan
sehagaimana dimaksud dalam Pasal 8, Pasal 9, Pasal 10, Pasal 13 ayat
tJ,j, Pasal 15, Pasal 17 ayat (1) huruf a, huruf b, buruf ¢, hurof e, ayat
(2).dan Pasal 18 dipidana dengan pidana penjara paling lama 5 {lima)
fahun atau pidana denda paling hanyak Rp 2.000.000.00000 (dua

mibyar ruplah).”

2. Perlindungan Konsurmen Berdasarkan WU ITE dan PP PSTE
Berdasarkan UL ITE dan PP PSTE, transaksl jual bell tetap diakui
sebagai transaksi elektronik yang dapat dipertanggungjawabkan
meskipun dilakukan secara online, Menurut Pasal 48 ayat {3} PP PSTE,
Kontrak Elektronik itu sendini sekurang-kurangnya harus memuat hal-
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hal sebagal berikut: data Identitas para pihak; objek dan spesifikasi;
persyaratan Transaksi Elektronik; harga dan biava, prosedur dalam hal
terdapat pembatalan oleh para pihak; ketentuan yang memberikan
hak kepada pihak yang dirugikan untuk dapat mengembalikan barang
dan/atay meminta penggantian  produk  jika terdapat cacat
tersembunyi; dan pilthan hukum penyelesaian Transaksi Elekironik.

Hal ini dapat dijadikan landasan bagi konsumen dalam
menyelesalkan kasus-kazus yang berkaltan dengan instrument WU ITE
danfatau PP PSTE tersebut, Pasal 49 ayat (1) PPPSIE menepaszkan
bahwa Pelasku Usaha wyang menawarkan produk melalui Sistem
Elektronik wajib menyediakan Informasi yang lengkap dan benar
berkaitan dengan syarat kentrak, produsen, dan produk yang
ditawarkan. Lebih ditegaskan benkutnya bahwa pelaku Usaha wapb
memberikan kejelasan Informasl Lentang penawaran kontrak atau
iklan. Begitu juga dengan aturapn penetapan batas wakfu terkait
pengembalian produk, yang dijelaskan oleh Pazal 49 ayat [3) PP PSTE
vakni Pelaku Usaha wajib memberikan batas wakiu kepada konsumen
untuk mengembalikan barang yang dikirim apabila tidak sesual dengan
perjanjian atau terdapat.cacattersembunyi. Lebih jauh lagi konsumen
bisa =afa menggl.llg'ai pelaku useha atau penjual dengan alasan
terjadinys wanpratasi atas transaks! Jual bell yang telah ditakukan
dengan penjual. Menurlt Prof. R. Subekti, 5.H. dalam bukunya tentang
"Hukum Perjanjian”, wanprestasi adalah &elalatan atau kealpaan yang
dapat berupa 4 macam kondisi yaitu:

a. _ Tidak'melakukan apa yang disanggupi akan dilakukannya

b, Melaksanakan apa vang dijanjikannya, tetapi tidak sebagaimana
dijanjikan

to Melskukan apa yang dijanjikanmya, tetapi terlambat

d. Melakukan sesustu yang menurut perfanjlan  tidak boleh
dilakukannya,

3. Penyelesaian Sengketa

Dalam penvelesaian sengketa dapat dilakukan dengan secara
kekeluargaan penjuzl dengan pembeli, melalual mediator dan apabila
berupa e-commerce dapat menggunakan sistem Online Dispute
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Resolution (DDR) atau APS online yang lebih tepat, murah dan efektif
serta mengurangt penentuan perkara di negara asing, Keuntungan bag)
pembell dan pelaku usaha trnsaksl E-Commerce dalam penyelesalan
sengketa dengan cara ODR adalah:

4.

Hemat waktu dan uang dikarenakan para pihak tidak pedu
membayar biaya vang harus dikeluarkan untuk menghadiri
persidangan dan biaya- blaya yang berkaitan dengan perihal
tersehut. Kecepatan ODR adalah salah satu keuntungan dasarnya,
pihak-plhak dan plthak netral tidak perlu melakiukan perjalanan
untuk bertemu, mereka tidak perlu ada di waktuyang sama,
jangka waktu antara penyerahan dapat singkat, pemyelesaian
dapat berdasarkan dokurmen saja. .

bizsanya biaya layanan penvyelesaian, sengketa perdata adalah
gabungan darl biaya Institus _p'é'njrelmlan sengketa, fee, dan
biaya pihak netral, biaya para pihak, ongkos hukum. Dalam ODR
beberapa biaya ini tidak ada atau berkurang signifikan,

pihak yang mengguqal:ari"ﬁlﬁ.es internzt lebih vakin dalam
menghadapl prosesyang akan dijalaninya, sebab mereka dapat
dengan mudah mengentrol dan merespon apa yang terjadi dalam
proses.

jika para pihak enggan melakukan tatap muka, dapat menghindari
pertemuan o defgan plhak lawannya. Para  plhak dapat
menghindarkan diri perasaan takut akan dintimidasl dalam
proses. Hal ini merupakan persoalan psikologis.

l'ﬂ'-eﬂindﬁngan Pelaku Usaha
Beberapa hal dalam jual beli online, atau yang dikenal dengan e-

commares, saling barkaitan satu sama lain dengan gambaran

a. pertama adalah adanva subjek hukum, yang dalam hal Ini
adalah pedaku usaha dan konsumen,

b. Plhak yang bertransaksi tersebut kemudian melakukan bisnls
dengan menggenakan media tTeknologl informasi dan layvanan
online, yang berujung pads terciptanya perjanfian jual beli
yvang didasarkan pada buktl elektronik dan menciptakan
pertanggungjawaban satu pihak.
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Untuk mencegah penyalahgunaan perdagangan elektronik atau
kejamatan dalam perdagangam elektronik, hares ada bukti elekironik
berupa dokumen elektronik. Konsumen telahh melanggar  hak
pembayaran pelaku usaha sesual dengan kesspakatan mengenal
keadaan dan nilai tukar barang dan jasa vang diperdagangkan jika
melakukan perilaku tabrak larl, sebagaimana tercantum dalamvpasal 6
Undang-Undang MNomor B8 Tahun 1599 Tentang Pedindungan
Konsumen - Pazal 5 Undang-Undang Momor & Tahum 1999 Tertang
Perlindungan Konsumen vang menyatakan bahwa konsumen harus
beritikad baik dalam melakukan pembelian produk ataw jasa, serta
konsumen harus  membayar  sesual dengan  nilai  tukar  yang
dinegosiasikan, juga telab dilanggar oleh konsumen. Felaku usaha yang
menjadi reseller atau mereka yang bekerja di industn keragjinan bisa
mengalaml kerugian. Dalam situasi 1n|,_.f*knﬁsm‘nen yang wanprestasi
dapat dikenakan sanksi sepertimembayar kerugian yang diderita
pelakuy usaha, membatalkan: perjanjian, mengalihkan risiko, dan
membayar biaya perkara jika dibawa ke pengadilan, Sanksi terhadap
konsumen secara teoritis merupakan perlindungan hukum represif
yang tidak dijelaskan dalam Undang-Undang Nomor & Tahun 1999
Tentang Perlindungan Kansumen.

Perjanjian dikatakansah saat terjadi kesepakatan atau terjadinya
persetujuan antar kedia belah pihak terhadap pokok yang menjadi
perjanflan. Sepakat disini diartikan adalah pertemuan kehendak dari
kedua belah pihak. Dalam transaksi online persetujuan ini terjadi
apabila pihak yang satu telah  menyetujul pernyataan dari pihak yang
E |4i akan lebih berkekuatan hukum apabila produk yang
diperjulkan melibatkan catatan kenotariatan,

11.2 Perubahan Perspektif Aturan Pemaszaran di Era Digital
Berbagai perubahan terjadi pada perspektif pemasaran di era
digital vang kemudian tidak bisa diababalkan. Hal inl diantaranya:
1. Teknologl For Everpthing
Setiap perubahan yang terjadi mengharuskan setiap orang siap
untuk mengambil keterampllan baru dan menyesuvaikan diri
dengan teknologi agar tidak menjadi orang yang tertinggal,
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sepertl yang disebutkan dalam definisi era digital. Dalam arti yang
berbeda, teknologih modern  telah  merasukl  setlap  aspek
kehidupan kita dan kinl menjadi komponen yang sangat penting.
arganisasl atau bisnis yang berlomba-lomba untuk menguasal
dana yvang dicadangkan untuk kemajuan teknclogl. Setiap bisnis
berkonsentrasi pada pemanfaatan teknobogi untuk-menjual
barang atau jasa mereka. Selain itu, telah terjadi perubahan
signifikan dalam cara kerja karyawan; semuanya kinl lebih fingan,
fehib cepat, dan lebih mudah, Setiap industri termpat kits bekerja
dapat menggunakan teknologi untuk mencapaihampir semua hal.

Chatbots Menjadi Al Yang Sering digunakan

Chatbsels adalah perangkat lenak kompuler yang dikenal sebagal
chathbot memiliki manfaat berinteraksi dengan konsumen dengan
mengirimkan pesan secara ctomdatls’ Banyak pemilik bisnis,
eksekutif, dan pemimpin telah memanfaatian kecerdasan buatan
dalam menjalankan aktivitas pemasaran mereka. Salah satu
bentuk kecerdasan buatan (Al) yang paling sering digunakan
adalah chathat, yving sefmakin populer karena mudah digunakan
dan cepat digunakan gleh pengguna. Dengan adanya chatbots,
dapat menghemat pengeluaran untuk pemasaran dan dukungan
pelanggan dengan memanfaatkan chatbots, Selain itu, chatbots
dapat membantu kami meningkatkan kepuasan pelanggan karena
mereka dapat menjawab pertanyaan 24 |am seharl,

Personalisasi Menjadi Salah Satu Hal Wajib Dalam Pemasaran

Personalisasi masih merupakan alat ampuh vang dapat digunakan
untuk mempertahankan pelanggan dan menumbuhkan rasa
hubungan antara penjual dan pembali dengan barang dan jasa,
Personalisazi telah digunakan sacara efektif oleh beberapa bisnis
mutakhir untuk mempertabankan keunggulan kampetitif mereka,
Sektor Inl terlbat dalam pemasaran dengan membuat daftar
putar Individual untuk setiap kliennya, Sepert] halnya salah satu
personalisasi vang dilakukan salah satu aplikasi msik ternama.
Dengan berlangganan premium, pelanggan memilikl kebebasan
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untuk memilih lagus yang Ingin mereka masukkan ke dalam daftar
putar harian mereka.

Perubahan Darl Cata Kuantitatl! Yang Mengarah Ke Pemasaran
Kuantitatif

Industrl pemasaran sebelumnya hanya mengeunakan informasi
kuantitatif yang mereka milikl tertang klien. Statistik kuantitatif,
bagaimanapun, telah berubah dengan munculnya era digital,
memuncidkan pemasaran kuantitatif. Mengingat hahwa' kami
sudah terbiasa denagan istdahb "Big Data”™, kamididak akan merasa
kewalahan saat mencoba mengelola begitu.banyak data. Big Data
dan Visualisas| Data adalah indikator bahwa kita semakin dekat
dengan era digital saat ini, vang hadir.dalarm banyak aspek
kehidupan,

Pemasaran Fokus Pada Cyber Seclrily

Industri pemasaran sangat. memperhatikan keamanan dunia
mava, terutama  perdindungan media  sosial,  untuk
mempertahankan penjualan barang dan jasa mereka. Mereka
berkerumun untuk menghentlkan dan menghindarl kebocoran
data pelanggan karena“konsumen hanya akan mempercayai
industri yang dépatmealindungl informasi pribadi mereka.
influencer . Marketing Sangat diperlukan  Dalam  Menarik
Pelanggan

Kinega Influencer vyang akan membantu  perusahaan
rqﬂ"npmmuslkan barang atau jasa mereka kepada kien telah
berubah akibat era digital. Media sosial menawarkan keuntungan
yang signifikan bagi bisnis d era digital dalam hal menampilkan
kualitas mengagumkan mereka dan menarik pelanggan ke barang
dan jasa, Memanfastkan platform media sosial saja tidak akan
cukup, pemasaran membutuhkan bantuan influencer marketing
apar perusahaan dapat hidup dan berkembang lebikb jauh berkat
kata-kata persuasif yang mereka berikan. apalagi jlka penerasl
milenlal mewakill target pasar, maka setiap barang atau jasa yang
didukung oleh influencer sangat disukai oleh generasi sekarang.
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7. Profil Bisnis Linkedin Kita Bisa Menjadl Alat Pemasaran B2B
(Business (o Business),
saat Inl, Industri pemasaran tidak perlu khawatic mencari cara
untuk melewatl batazan agar dapat berkomunikas! langsung
dengan pakar dan bisnis terkemuka. Agar pakar pemasaran
diperhatikan oleh para profesional, mereka hamva. peru
“*menghidupkan” profil bisnis Linkedin mareka. Kami akan merasa
nyaman menggunakan pemasaran bisnis-ke-hisnis, atau B28, jika
kami memiliki profil bisnis Linkedin, r
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