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BAB 1
DASAR MANAJEMEN PEMASARAN

Oleh Amriadi

1.1 Pendahuluan
Dasar-dasar Manajemen Pemasaran Manajemen
pemasaran atau yang sering kita kenal atau sebut dengan istilah
Manajemen pemasaran adalah jenis manajemen yang diperlukan
untuk semua jenis bisnis. Manajemen pemasaran ini juga berkaitan
dengan produk atau jasa agar supaya konsumen dapat lebih
mengenalnya. Oleh karena itu, setiap perusahaan harus memahami
seluruh wacana atau sistem manajemen pemasaran. Pemasaran
memiliki tujuan yaitu untuk menghasilkan keuntungan dengan
melayani konsumen dengan menawarkan produk atau jasa yang
mereka butuhkan. Pemasaran merupakan faktor yang sangat
penting dalam usaha suatu perusahaan untuk mencapai tujuan dari
target keberhasilannya. Konsep pemasaran harus dibuat dengan
mempertimbangkan 3 faktor berikut:
1. Perencanaan harus lebih berorientasi pada
konsumen/pelanggan
2. Laba perusahaan harus menjadi sasaran utama dalam
volume penjualan
3. Semua kegiatan pemasaran yang di lakukan harus
diintegrasikan ke dalam semua bidang kegiatan
perusahaan

Sebelumnya kita terlebih dahulu mengetahui pengertian
dari Manajemen Pemasaran. Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia
(KBBI), arti manajemen adalah penggunaan sumber daya efektif
untuk mencapai sasaran. Selain itu, arti lain dari manajemen adalah

1



pimpinan yang bertanggung jawab atas jalannya perusahaan dan
organisasi. Sedangkan defenisi pemasaran adalah suatu proses
menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan
menetapkan harga barang, jasa dan gagasan untuk memfasilitasi
dan melayani relasi pertukaran yang memuaskan dengan para
pelanggan dan untuk membangun serta mempertahankan relasi
yang baik atau positif dengan para pemangku kepentingan
Menurut Tjiptono dan Diana (2020:3)

Pemasaran adalah proses merencanakan, melaksanakan,
dan mengarahkan program yang ditujukan untuk menciptakan,
memperluas, dan memelihara pasar sasaran untuk mencapai
tujuan organisasi. Tujuan utama pemasaran adalah memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen serta menciptakan nilai bagi
mereka melalui produk, harga, iklan, dan distribusi yang efektif.
Pemasaran juga mencakup riset pasar, analisis persaingan,
segmentasi pasar, penyelarasan pasar, dan penentuan posisi
produk agar berhasil bersaing di pasar. Di era digital, pemasaran
juga mencakup penggunaan platform digital seperti media sosial
dan situs web untuk meningkatkan visibilitas merek dan
memperluas jangkauan konsumen.

Dengan demikian, dapat di simpulkan pengertian
Manajemen Pemasaran. Manajemen Pemasaran yaitu suatu
analisis yang meliputi perencanaan, implementasi, dan
pengendalian atas program-program yang didesain untuk
menciptakan, membangun dan menjaga pertukaran yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan-
tujuan organisasional atau tujuan-tujuan perusahaan.

1.2 Konsep Dasar Manajemen Pemasaran

Di bawah ini Konsep dasar Manajemen Pemasaran yaitu :

1. Penentuan produk
Dalam menentukan produk untuk perencanaan pemasaran,
kita perlu memahami produk apa yang perlu kita produksi



dan bagaimana caranya. Berdasarkan segmentasi pasar
yang kita miliki kita harus bisa menentukan seperti apa
produk yang kita hasilkan, bentuknya seperti apa,
kemasannya seperti apa, desain kemasan dan melakukan
split testing atau tes terpisah untuk menentukan jenis
produk apa yang benar-benar diinginkan pasar.

Penentuan Harga

hadiah Manajemen pemasaran dalam penetapan harga
mensyaratkan bahwa kami dapat menentukan harga baik
dalam perhitungan yang cermat untuk produksi barang
maupun dalam penyesuaian harga dengan pesaing tentang
bagaimana produk kami yang berkualitas lebih baik dapat
diberi harga secara kompetitif. Selain itu, manajemen harga
juga harus mempertimbangkan tiga lingkungan rantai
pasok yaitu produsen, agen atau reseller hingga ke
konsumen.

Penentuan dan Segmentasi Pasar

Suatu bisnis atau perusahaan harus memiliki segmen pasar
yang sesuai dengan produk/jasanya.Karena pasar itu
sendiri luas, dengan memeriksa demografi pada tingkat
ekonomi, usia, jenis kelamin, dan lainnya, perusahaan
harus dapat menentukan segmen pasar mana yang tepat
untuk dijadikan sasaran.

manajemen penjualan

Dalam merencanakan dan mengendalikan penjualan,
tentunya sangat penting untuk memperhatikan kepuasan
dari 3 lingkungan penjualan itu sendiri, yaitu produsen,
agen/pengecer dan konsumen. Perusahaan harus dapat
menentukan cara yang paling efektif dan efisien untuk
melakukan hal tersebut dalam rantai distribusi
produk/jasa.



5. Manajemen Promosi

Dalam proses promosi harus dilakukan dengan benar
karena pada saat ini perusahaan membangun opini atau
posisi persepsi pasar atas produk/jasa yang dijual. Proses
ini meliputi publikasi, pendekatan pasar, pembangunan
hubungan, dukungan kerjasama media dan penjualan
langsung.Proses ini merupakan ujung tombak dari proses
manajemen pemasaran yang dapat menentukan tepat atau
tidaknya strategi dan rencana yang diterapkan.

1.3 Tujuan Manajemen Pemasaran

Tujuan departemen pemasaran adalah untuk menghasilkan
keuntungan dan pertumbuhan perusahaan dengan memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen dan menciptakan nilai bagi
mereka melalui produk, harga, promosi dan distribusi yang efektif.

Antara lain, beberapa tujuan utama dari departemen pemasaran.

1. Memuaskan Kebutuhan dan Keinginan Konsumen: Salah
satu tujuan utama dari departemen pemasaran adalah
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
dengan cara yang paling efektif dan efisien.

2. Meningkatkan Penjualan dan Pangsa Pasar: Dalam
manajemen pemasaran, tujuan utamanya adalah
meningkatkan penjualan dan pangsa pasar perusahaan.
Dengan cara ini, perusahaan dapat menghasilkan laba yang
lebih tinggi dan tumbuh serta berkembang dengan baik.

3. Tingkatkan laba dan ROI - Manajemen pemasaran
bertujuan untuk meningkatkan laba perusahaan dan laba
atas investasi (ROI) dengan mengoptimalkan harga dan
biaya serta mengembangkan strategi produk dan
pemasaran yang efektif.

4. Membangun merek dan citra yang positif: Membangun
merek dan citra yang positif merupakan tujuan dari
departemen pemasaran agar perusahaan dapat dikenal dan



diingat oleh konsumen serta menjadi pilihan utama mereka
saat membeli produk. produk yang dijual. Meningkatkan
kepuasan dan loyalitas pelanggan:

5. Meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan
merupakan tujuan penting dari manajemen pemasaran,
karena pelanggan yang puas dan setia dapat memberikan
kontribusi  besar untuk meningkatkan penjualan dan
keuntungan perusahaan. Meningkatkan efisiensi
operasional dan mengurangi biaya:

6. Manajemen pemasaran juga bertujuan untuk
meningkatkan efisiensi operasional perusahaan dan
mengurangi biaya produksi dan pemasaran dengan
memperoleh informasi pasar yang akurat dan tepat waktu.
Meningkatkan Keunggulan Kompetitif dan Diferensiasi
Produk:

7. Departemen pemasaran bertujuan untuk meningkatkan
keunggulan kompetitif dan diferensiasi produk perusahaan
untuk bersaing dengan perusahaan lain di pasar dan
menarik konsumen untuk memilih produk yang dijual oleh
perusahaan.

1.4 Tugas Pokok Manajemen Pemasaran

Tugas utama manajemen pemasaran adalah memasarkan
produk perusahaan untuk mencapai tingkat keuntungan jangka
panjang bagi perusahaan untuk menjamin kelangsungan hidup dan
perkembangan perusahaan. Tugas manajemen pemasaran juga
terkait erat dengan permintaan. Oleh karena itu, tugas manajemen
pemasaran tidak hanya mencari dan mengembangkan permintaan
produk perusahaan, tetapi juga menentukan jumlah, waktu dan
jenis permintaan yang sesuai dengan tujuan pemasaran. Secara
umum, jumlah permintaan barang atau jasa dapat lebih besar,
kurang dari, atau sama dengan jumlah permintaan yang
diharapkan dari suatu entitas. Ada delapan Kkarakteristik
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permintaan yang mengarah pada tugas pemasaran yang
berbeda.Kedelapan permintaan tersebut antara lain:

1.

Pertanyaan negatif Permintaan negatif terjadi ketika
segmen signifikan dari pasar potensial tidak menginginkan
semua atau sebagian dari barang atau jasa, dan sebenarnya
dapat dibayangkan bahwa orang akan menghindari
membayar harga.

Tidak ada permintaan Tidak ada permintaan berarti situasi
di mana semua atau beberapa segmen signifikan dari pasar
potensial tidak tertarik atau kurang tertarik pada barang
atau jasa tertentu.

Permintaan yang ditangguhkan (permintaan tersembunyi)
Permintaan laten berarti banyak orang memiliki
kebutuhan besar akan barang atau jasa yang belum
diproduksi.

Permintaan yang goyah Permintaan lemabh, i. H. Keadaan di
mana permintaan untuk barang atau jasa tertentu
cenderung menurun jika tidak diikuti upaya perbaikan.
Permintaan yang tidak teratur Irregular demand adalah
suatu kondisi dimana terdapat pola permintaan sementara
yang ditandai oleh fluktuasi musiman.

. Permintaan penuh Persyaratan lengkap adalah suatu

keadaan dimana jumlah dan waktu yang dibutuhkan sama
dengan jumlah yang diberikan oleh perusahaan. Oleh
karena itu, semua keinginan dapat dipenuhi dan tidak ada
keinginan yang tidak dapat dipenuhi atau penawaran yang
tidak diminta.

. Permintaan terlalu empuk Permintaan berlebihan adalah

situasi di mana permintaan yang ada untuk barang atau
jasa  tertentu melebihi keinginan entitas untuk
memenuhinya jam

. Unhealthy Demand (Permintaan Tidak Sehat) Tuntutan

yang tidak sehat adalah suasana dimana suatu permintaan



dianggap tidak sah atau di luar batas hukum dan tidak
diinginkan untuk ditawarkan atau mengandung unsur-
unsur yang kurang diinginkan. Swasta Basu juga
memberikan pemahaman bahwa tugas utama manajemen
pemasaran antara lain: mengembangkan konsep yang
ditujukan untuk memuaskan dan melayani konsumen yang
tidak puas. Mempelajari kebutuhan dan Kkeinginan
konsumen. Membuat desain produk. Melakukan uji
validitas konsep produk. Mengembangkan kemasan dan
merek. harga untuk pengembalian investasi yang layak.
Mengatur arah distribusi. Membuat komunikasi pemasaran
multi-media yang efektif. Memperhatikan kepuasan
pelanggan. Evaluasi berkelanjutan dan pengembangan
rencana pemasaran berbasis hasil. Juga berkembang
konsep manajemen pemasaran, yang dulunya digunakan
untuk memonopoli departemen pemasaran, sekarang
sudah menjadi kegiatan semua departemen dalam suatu
perusahaan.

Di era globalisasi, banyak perusahaan yang terpaksa
memasarkan produknya di luar negara asalnya. Maka salah satu
upaya untuk melakukan pemasaran internasional adalah dengan
melakukan manajemen pemasaran yang baik. Dalam hal ini,
manajer manajemen pemasaran bertanggung jawab untuk
menentukan tingkat, waktu dan komposisi permintaan pelanggan.
Hal ini tidak hanya berlaku pada satu kasus saja, tetapi juga
pekerjaan manajer dalam manajemen pemasaran berbeda-beda
tergantung seberapa besar permintaan pelanggan saat ini sangat
bergantung pada kebutuhan pasar. Untuk mengembangkan
strategi manajemen pemasaran yang tepat, efektif dan efisien,
perusahaan harus memiliki pengetahuan yang rinci dan objektif
tentang bisnis mereka sendiri dan pasar atau tujuan di mana
mereka akan beroperasi. Dengan kemampuannya tersebut, ia
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mampu menganalisis berbagai masalah yang ada. Upaya
pemasaran ini dirancang untuk meningkatkan minat pelanggan
untuk membeli dan membeli kembali produk tersebut. Karena jika
tidak ada manajemen pemasaran yang baik maka kegiatan
pemasaran juga tidak maksimal dan produktivitas perusahaan
menurun.

Berikut adalah beberapa contoh pemasaran yang sering

dilakukan perusahaan:

1.

Iklan TV: Bisnis dapat membuat iklan TV untuk disiarkan di
saluran TV untuk menjangkau khalayak luas dan
mempromosikan produk atau layanan mereka.

Kampanye Media Sosial: Bisnis menggunakan platform
media sosial seperti Facebook, Instagram, atau Twitter
untuk terlibat dengan pelanggan, mempromosikan produk,
dan membangun hubungan dengan pelanggan melalui
konten interaktif yang menarik.

Email Marketing: Bisnis mengirim email ke pelanggan atau
prospek untuk memberi mereka informasi produk,
penawaran khusus, atau pengingat tentang produk atau
layanan mereka. Influencer Marketing - Bisnis bekerja
sama dengan influencer media sosial yang memiliki banyak
pengikut dan relevan dengan audiens target mereka untuk
mempromosikan produk atau layanan mereka.

Program Loyalitas Pelanggan: Bisnis menawarkan program
loyalitas atau keanggotaan pelanggan mereka yang
menawarkan manfaat khusus, diskon, atau hadiah sebagai
insentif untuk tetap setia dan melakukan pembelian
berulang.

Pemasaran Konten: Bisnis membuat konten yang relevan
dan bermanfaat seperti artikel, blog, video, atau infografis
untuk melibatkan pelanggan potensial dan membangun
kepercayaan.



6. Pameran dan Acara: Perusahaan menghadiri pameran
dagang atau mengadakan acara khusus untuk
memperkenalkan produk atau layanan mereka kepada
khalayak tertentu dan meningkatkan kesadaran merek.
Penempatan Produk - Memposisikan produk dalam film,
acara TV, atau video musik untuk mendapatkan kesadaran
merek yang luas dan dampak positif bagi konsumen.

7. Strategi Penetapan Harga : Bisnis dapat menggunakan
strategi penetapan harga seperti diskon, penawaran
bundel, atau harga promosi untuk menarik pelanggan dan
meningkatkan penjualan. Riset Pasar - Melakukan riset
pasar untuk memahami kebutuhan dan preferensi
pelanggan, serta memantau tren dan persaingan pasar
untuk mengembangkan strategi pemasaran.

Ini hanyalah beberapa contoh praktik bisnis korporat yang
umum. Setiap bisnis dapat menggunakan kombinasi strategi
pemasaran yang sesuai dengan tujuan dan karakteristik pasar
sasarannya.
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BAB 2
RISET PEMASARAN

Oleh Luluk Tri Harinie

2.1 Pendahuluan

Dipahami bahwa saat ini riset pemasaran menggunakan
serangkaian pendekatan komprehensif (survei, penelitian
kualitatif, dan media sosial) yang dapat membantu organisasi
untuk mencapai hasil yang lebih baik (keuntungan, kebijakan
pemerintah yang lebih baik, serta iklan dan komunikasi yang lebih
efektif) dan bahkan membantu membuat perbedaan bagi
kehidupan masyarakat. Hal ini menjadikan bisnis sebagai bidang
yang menarik dan dinamis serta mampu memberikan banyak
minat dan tantangan bagi pekerjaan pada semua sektor
masyarakat.

Riset pemasaran meliputi berbagai macam fenomena, yang
intinya memenuhi kebutuhan manajer pemasaran akan
pengetahuan tentang pasar. Riset pemasaran berfungsi untuk
membantu dalam menentukan dan menyediakan informasi yang
akurat guna mengurangi ketidakpastian dalam pengambilan
keputusan. Meskipun riset pemasaran memberikan informasi
tentang konsumen dan pasar untuk mengembangkan dan
mengimplementasikan rencana dan strategi pemasaran, riset
pemasaran bukanlah satu-satunya sumber informasi. Setiap hari
manajer pemasaran menerjemahkan pengalamannya dengan
fenomena pemasaran ke dalam strategi pemasaran. Dipahami
pemasaran merupakan aktivitas, seperangkat institusi, dan proses
untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan penawaran yang yang bernilai bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat luas (Gundlach & Wilkie, 2009).
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Informasi dari pengalaman manajer sering kali digunakan
dengan cara intuitif, karena tekanan waktu dalam pengambilan
keputusan bisnis atau karena masalahnya tidak memerlukan
metode penelitian yang lebih formal. Namun tugas utama
manajemen pemasaran adalah pengambilan keputusan yang
efektif (Wilkie & Moore, 2006). Mengandalkan pengambilan
keputusan yang bersifat "asal-asalan" atau pengambilan keputusan
tanpa penelitian yang sistematis. Terkadang ada keberhasilan,
namun dalam jangka panjang intuisi tanpa riset dapat
menyebabkan kekecewaan. Riset pemasaran membantu para
pengambil keputusan untuk beralih dari pengumpulan informasi
secara intuitif ke penyelidikan yang sistematis dan objektif.

Riset pemasaran (seperti halnya semua aktivitas bisnis)
sangat dipengaruhi oleh dua tren signifikan dalam bisnis, yaitu
peningkatan globalisasi dan pertumbuhan pesat Internet dan
teknologi informasi lainnya. Tren-tren ini akan terus berlanjut dan
kemungkinan besar akan semakin cepat, seiring dengan
berjalannya abad ke-21. Riset pemasaran telah menjadi semakin
global. Beberapa perusahaan memiliki operasi riset pemasaran
internasional yang luas. Perusahaan yang menjalankan bisnis di
luar negeri harus memahami sifat pasar tertentu dan menilai
apakah mereka memerlukan strategi pemasaran yang disesuaikan.
Meskipun sifat riset pemasaran dapat berbeda di seluruh dunia,
kebutuhan akan riset pemasaran bersifat universal. Seperti
gagasan tentang pemasaran digital dan cara kerjanya dengan riset
pemasaran untuk membantu membentuk nilai. Pemasaran digital
merupakan istilah yang digunakan untuk menangkap berbagai
teknologi elektronik dan komunikatif yang digunakan oleh
perusahaan pemasaran (pemasok, produsen, peritel, dll.) untuk
bekerja sama dengan pelanggan dalam meningkatkan nilai dari
interaksi, termasuk pertukaran dan hubungan (Kannan & Li, 2017).
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2.2 Definisi Riset Pemasaran

Riset pemasaran dapat didefinisikan sebagai fungsi yang
menghubungkan konsumen, pelanggan, dan publik dengan
pemasar melalui informasi-informasi yang digunakan untuk
mengidentifikasi dan mendefinisikan peluang dan masalah
pemasaran; menghasilkan, menyempurnakan, dan mengevaluasi
tindakan pemasaran; memantau Kkinerja pemasaran; dan
meningkatkan pemahaman tentang pemasaran sebagai suatu
proses (Babin, et al, 2020). Riset pemasaran menentukan
informasi yang dibutuhkan untuk pengambilan keputusan
manajerial, merancang metode untuk mengumpulkan informasi,
mengelola dan mengimplementasikan proses pengumpulan data,
menganalisis hasil, dan mengkomunikasikan temuan dan
implikasinya.

Mengacu pada definisi tersebut dapat dipahami bahwa
pertama, Informasi riset pemasaran tidak bersifat intuitif atau
dikumpulkan secara sembarangan. Secara harfiah, riset (research)
berarti 'mencari kembali'. Istilah ini berkonotasi dengan studi yang
teliti dan penyelidikan ilmiah, di mana peneliti melihat data dengan
lebih cermat untuk menemukan semua yang diketahui tentang
subjek tersebut. Kedua, jika keinginan akan informasi yang
dihasilkan atau data yang dikumpulkan akurat, peneliti pemasaran
harus objektif. Peneliti harus terlepas dan impersonal, bukannya
bias dan berusaha untuk mendukung ide yang sudah terbentuk
sebelumnya. Jika bias masuk ke dalam proses penelitian, nilai
penelitian akan sangat berkurang. Pentingnya mengupayakan
objektivitas tidak dapat ditekankan secara berlebihan. Namun
tanpa objektivitas, penelitian tidak ada nilainya.

Pemahaman akan definisi riset pemasaran ini tidak terbatas
hanya pada salah satu aspek dari bauran pemasaran (penetapan
harga, promosi, distribusi, dan keputusan produk). Penyediaan
informasi diperlukan untuk mendasari keputusan, riset pemasaran
dapat mengurangi ketidakpastian keputusan dan dengan demikian
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mengurangi risiko pengambilan keputusan yang salah. Namun riset
harus menjadi alat bantu bagi penilaian manajerial, bukan sebagai
penggantinya (Wilkie & Moore, 2006). Dan riset pemasaran dapat
dilakukan oleh organisasi yang bukan merupakan organisasi bisnis.
Contohnya Pemerintah dapat menjalankan banyak fungsi yang
serupa dengan fungsi-fungsi organisasi bisnis. Manajer layanan
publik dapat menggunakan teknik riset untuk tujuan evaluatif
dengan cara yang sama seperti manajer-manajer di perusahaan
bisnis.

2.3 Pemahaman Metode Ilmiah Dalam Penelitian

Dasar dan Penelitian Terapan

Salah satu tujuan dalam melakukan riset pemasaran adalah
untuk mengembangkan dan mengevaluasi konsep dan teori. Riset
dasar atau murni berupaya memperluas batas pengetahuan dan
riset ini tidak ditujukan untuk memecahkan masalah pragmatis
tertentu. Telah disampaikan bahwa tidak ada yang begitu praktis
seperti teori yang baik. Meskipun hal ini benar dalam jangka
panjang, temuan riset pemasaran dasar umumnya tidak dapat
langsung diimplementasikan oleh eksekutif pemasaran. Riset dasar
dilakukan untuk memverifikasi penerimaan suatu teori atau untuk
mempelajari lebih lanjut tentang konsep tertentu. Sementara riset
terapan dilakukan ketika sebuah keputusan harus dibuat tentang
masalah kehidupan nyata yang spesifik. Penelitian terapan lebih
berorientasi pada praktik manajemen pemasaran sehari-hari dan
penelitian pemecahan masalah jangka pendek yang dilakukan
untuk bisnis atau organisasi nirlaba.

Semua riset pemasaran, baik dasar maupun terapan,
melibatkan metode ilmiah. Metode ilmiah merupakan cara peneliti
menggunakan pengetahuan dan bukti untuk mencapai kesimpulan
objektif tentang dunia nyata. Metode ilmiah adalah sama, baik bagi
ilmu sosial (seperti pemasaran) dan ilmu pengetahuan fisik
(seperti fisika). Biasanya para peneliti memulai dengan beberapa

14



pemahaman tentang teori di bidang masalah. Peneliti konsumen
kebanyakan telah memahami tentang teori perilaku konsumen dan
mampu menguraikan teori ini dan/atau menggabungkan
pengetahuan teoretis dengan penemuan murni sekaligus
pertanyaan penelitian yang muncul (Tadajewski, 2006). Penemuan
dapat melibatkan berbagai cara untuk menghasilkan ide. Tahap
awal dari proses penelitian terutama akan bekerja lebih baik saat
pemikiran kreatif diterapkan. Ada banyak alat berpikir kreatif yang
dapat dan harus diterapkan oleh para manajer dan peneliti.
Selanjutnya peneliti mengembangkan hipotesis penelitian formal
yang memainkan peran penting di sepanjang sisa proses. Langkah
selanjutnya adalah menguji hipotesis dengan bukti empiris (fakta
dari observasi atau eksperimen). Hasilnya bisa mendukung
hipotesis tertentu atau tidak dan dari hasil ini pengetahuan baru
diperoleh yang mengarah pada teori baru atau modifikasi teori
yang sudah ada. Pengilustrasian metode ilmiah ini terlihat pada
gambar 2.1 berikut.

Pengetahuan/teort ene /pembanghkitan
scbhbelumnya ide

| Pertanyaan /hipotests |
pene

Htian

—

Pengujian hipotesis
(observasi/eksperimen)

»

Kesi lan (peng
baru)

Gambar 2.1. Metode Ilmiah
Sumber: (Babin, et al., 2020)

Penggunaan metode ilmiah dalam penelitian terapan
memastikan objektivitas dalam mengumpulkan fakta dan menguji
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ide-ide kreatif untuk strategi pemasaran alternatif. Dan pada
penelitian dasar, penelitian ilmiah berkontribusi pada kesimpulan
dan seiring berjalannya waktu akan berkontribusi pada
pengembangan hukum umum tentang fenomena (seperti harga
dan nilai). Metode ilmiah adalah filosofi dan cara melakukan
penelitian ilmiah, yang hasilnya menjadi dasar bagi pertumbuhan
pengetahuan dan pengambilan keputusan yang lebih baik.

2.5 Nilai Manajerial Riset Pemasaran Bagi

Pengambilan Keputusan Strategis

Manajemen pemasaran yang efektif membutuhkan riset.
Nilai riset pemasaran yang tepat bagi masyarakat dan bisnis dan
nantinya dapat dikembangkan dan diimplementasikan oleh
strategi pemasaran dengan melalui tiga tahap (Babin, et al, 2020),
yaitu:

2.5.1 Mengidentifikasi dan mengevaluasi peluang

Sebelum mengembangkan strategi pemasaran, organisasi
harus bertanya ke mana ingin pergi dan bagaimana cara
mencapainya. Riset pemasaran dapat membantu menjawab
pertanyaan-pertanyaan ini dengan menyelidiki peluang potensial
untuk mengidentifikasi area yang menarik bagi tindakan
perusahaan.

Riset pemasaran dapat memberikan informasi diagnostik
tentang apa yang terjadi di lingkungan. Gambaran sederhana
tentang beberapa aktivitas sosial atau ekonomi, seperti tren
perilaku pembelian konsumen, dapat membantu manajer untuk
mengenali masalah dan mengidentifikasi peluang untuk
memperkaya upaya pemasaran.

Peluang pasar dapat dievaluasi dengan menggunakan
banyak kriteria kinerja. Sebagai contoh, kriteria kinerja permintaan
pasar biasanya diperkirakan dengan menggunakan teknik riset
pemasaran. Perkiraan potensi pasar atau prediksi tentang kondisi
lingkungan di masa depan memungkinkan manajer untuk
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mengevaluasi peluang. Perkiraan penjualan yang akurat
merupakan salah satu informasi perencanaan yang paling berguna
yang dapat dimiliki oleh seorang manajer pemasaran. Keakuratan
penuh dalam meramalkan masa depan tidak mungkin dilakukan,
karena perubahan terus terjadi dalam lingkungan pemasaran.
Namun demikian perkiraan obyektif dari permintaan atau
perubahan lingkungan mungkin merupakan dasar dalam
membangun strategi pemasaran.

2.5.2 Menganalisis segmen pasar dan memilih pasar sasaran

Tahap kedua dari pengembangan strategi pemasaran
adalah menganalisis segmen pasar dan memilih pasar sasaran.
Riset pemasaran merupakan sumber informasi yang penting guna
menentukan karakteristik segmen pasar yang membedakannya
dari pasar secara keseluruhan.

Studi segmentasi pasar dapat digunakan, misalnya untuk
mengidentifikasi segmen baru pada makanan ramah lingkungan
dan hasilnya terkadang dapat memberikan wawasan yang lebih
signifikan bagi manajemen dalam memilih pasar. Makanya
pemasar makanan baru perlu mempertimbangkan fakta bahwa
motivasi yang berbeda untuk mencoba dan menghindari makanan
baru ada dan bervariasi menurut segmen pasar.

2.5.3 Merencanakan dan mengimplementasikan bauran
pemasaran yang akan memuaskan kebutuhan
pelanggan dan memenubhi tujuan organisasi

Melalui penggunaan informasi yang diperoleh dari
dua tahap sebelumnya, manajer pemasaran merencanakan dan
melaksanakan strategi bauran pemasaran. Namun, riset
pemasaran mungkin diperlukan untuk mendukung keputusan
spesifik tentang hampir semua aspek bauran pemasaran. Dan
sering kali penelitian dilakukan untuk mengevaluasi tindakan
alternatif.
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2.6 Riset Produk, Riset Penetapan Harga, Riset

Distribusi, Dan Riset Promosi
2.6.1 Riset Produk

Penelitian produk memiliki banyak bentuk dan mencakup
studi yang dirancang untuk mengevaluasi dan mengembangkan
produk baru serta mempelajari cara mengadaptasi lini produk
yang sudah ada. Pengujian konsep menghadapkan pelanggan
potensial pada ide produk baru untuk menilai penerimaan dan
kelayakan konsep tersebut. Pengujian produk mengungkapkan
kekuatan dan kelemahan prototipe produk atau menentukan
apakah produk jadi berkinerja lebih baik daripada merek pesaing
atau sesuai dengan harapan.

Studi evaluasi nama merek menyelidiki apakah sebuah
nama sesuai untuk sebuah produk. Pengujian kemasan menilai
ukuran, warna, bentuk, kemudahan penggunaan, dan atribut
lain dari sebuah kemasan. Riset produk mencakup semua
aplikasi riset pemasaran yang berusaha mengembangkan
atribut produk yang akan menambah nilai bagi konsumen.

Penelitian tentang preferensi makanan konsumen di
Asia Tenggara, misalnya, menunjukkan bahwa konsumen di
Jepang lebih memilih makanan bersertifikat halal - bukan
karena alasan agama, tetapi karena sertifikasi tersebut
membangkitkan kepercayaan dan keyakinan tentang
kebersihan makanan (Chow, 2019). Terkadang, riset pasar
dapat menunjukkan bahwa konsumen menggunakan aturan
sederhana ketika memilih produk. Penelitian tentang faktor-
faktor yang menentukan konsumsi daging sapi menemukan
bahwa salah satu alasan terpenting yaitu daging sapi berasal
dari sumber lokal (Ridley, et al., 2015).
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2.6.2 Riset Penetapan Harga

Sebagian besar organisasi melakukan riset penetapan
harga. Studi penetapan harga yang kompetitif merupakan proyek
riset pemasaran yang umum dilakukan untuk jenis ini. Namun
penelitian yang dirancang untuk mempelajari harga ideal untuk
suatu produk, atau untuk menentukan apakah konsumen akan
membayar harga yang cukup tinggi untuk menutupi biaya, juga
tidak jarang dilakukan. Misalnya, penelitian menunjukkan bahwa
konsumen bersedia membayar harga yang lebih tinggi untuk
merek nasional/global dibandingkan dengan merek swasta atau
pengecer dalam jangka pendek, tetapi seiring dengan semakin
matangnya merek swasta dan semakin dikenalnya merek tersebut
perbedaan ini menjadi tidak signifikan (Steenkamp, et al,, 2010).

2.6.3 Riset Distribusi

Penerbit buku secara tradisional mendistribusikan buku-
bukunya ke peritel buku kelas atas dan ketika dilakukan penelitian
pada para pelanggannya ditemukan bahwa mereka lebih suka
membeli pada pedagang besar, supermarket, dan apotek. Hal ini
perlu diketahui oleh perusahaan, dimana akan menjadi saluran
distribusi yang sama populernya dengan toko-toko kelas atas.
Meskipun sebagian besar penelitian distribusi tidak memiliki
dampak yang dramatis (seperti penelitian tentang sistem belanja
internet), penelitian yang berfokus pada pengembangan dan
peningkatan efisiensi saluran distribusi sangat penting bagi banyak
organisasi.

Sebuah penelitian biasanya pada area distribusi dapat
dilakukan untuk memilih lokasi ritel atau lokasi gudang. Survei
terhadap pengecer atau pedagang grosir dapat dilakukan, karena
tindakan satu anggota saluran dapat secara signifikan
memengaruhi kinerja anggota saluran lainnya. Riset distribusi
sering kali diperlukan untuk mendapatkan pengetahuan tentang
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operasi pengecer dan pedagang grosir guna mempelajari reaksi
mereka terhadap kebijakan pemasaran produsen.

2.6.4 Riset Promosi

Penelitian yang menyelidiki efektivitas premi, kupon,
penawaran sampel, dan promosi penjualan lainnya diklasifikasikan
sebagai penelitian promosi. Riset promosi mencakup studi
motivasi pembeli untuk menghasilkan ide bagi pengembangan
naskah, riset media, dan studi efektivitas iklan. Namun sebagian
besar waktu, uang, dan upaya dihabiskan untuk riset periklanan.
Riset media membantu pengiklan untuk memutuskan apakah
televisi, koran, majalah, atau media lainnya yang paling cocok
untuk menyampaikan pesan pengiklan. Pilihan di antara alternatif
media dapat didasarkan pada penelitian yang menunjukkan berapa
banyak orang dalam audiens target yang dapat dijangkau oleh
setiap media iklan.

2.7 Penggunaan Riset Pemasaran

Seorang manajer pemasaran dihadapkan pada dua atau
lebih alternatif tindakan menghadapi keputusan awal, apakah akan
melakukan riset pemasaran atau tidak. Penentuan penggunaan
riset pemasaran berpangkal pada (Babin, et al., 2020):
2.7.1 Keterbatasan waktu

Penelitian sistematis membutuhkan waktu. Dalam banyak
kasus manajemen percaya bahwa keputusan harus diambil segera,
sehingga tidak ada waktu untuk melakukan penelitian. Keputusan
terkadang dibuat tanpa informasi yang memadai atau pemahaman
yang menyeluruh tentang situasi pasar. Meskipun dalam membuat
keputusan tanpa meneliti suatu situasi tidak ideal, terkadang
urgensi dari suatu situasi yang menghalangi penggunaan
penelitian.
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3.7.2 Ketersediaan data

Seringkali para manajer sudah memiliki informasi yang
cukup untuk membuat keputusan yang tepat tanpa riset
pemasaran. Namun ketika mereka tidak memiliki informasi yang
memadai, riset harus dipertimbangkan. Manajer harus bertanya
pada diri sendiri apakah riset akan memberikan informasi yang
dibutuhkan untuk menjawab pertanyaan mendasar mengenai
sebuah keputusan. Lebih jauh lagi jika ada sumber data yang
potensial, manajer ingin mengetahui berapa biaya yang dibutuhkan
untuk mendapatkan data tersebut. Jika data tidak dapat diperoleh,
penelitian tidak dapat dilakukan.

2.7.3 Sifat dari keputusan yang akan diambil

Nilai riset pemasaran akan bergantung pada sifat keputusan
manajerial yang akan dibuat. Keputusan taktis yang rutin tidak
memerlukan investasi besar, mungkin tidak memerlukan riset
pemasaran. seperti itu. Namun secara umum, semakin strategis
atau taktis penting bagi keputusan tersebut, semakin besar
kemungkinan penelitian akan dilakukan.

2.7.4 Manfaat informasi riset dalam kaitannya dengan biaya
Ada biaya dan manfaat dalam melakukan riset pemasaran.
Tentu saja melakukan penelitian untuk mendapatkan manfaat ini
membutuhkan biaya uang. Dalam situasi pengambilan keputusan
apa pun, manajer harus mengidentifikasi alternatif tindakan dan
kemudian menimbang nilai setiap alternatif terhadap biayanya.
Riset pemasaran dapat dianggap sebagai alternatif investasi. Ketika
memutuskan apakah akan mengambil keputusan tanpa riset atau
menunda keputusan untuk melakukan riset, manajer harus
mengajukan tiga pertanyaan seperti (1) Apakah hasil atau tingkat
pengembaliannya akan sebanding dengan investasi yang
dikeluarkan?; (2) Apakah informasi yang diperoleh melalui riset
pemasaran akan meningkatkan kualitas keputusan pemasaran
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yang cukup untuk menjamin pengeluaran tersebut?; dan (3)
Apakah pengeluaran riset yang diusulkan merupakan penggunaan
terbaik dari dana yang tersedia?

2.8 Tahapan Dalam Proses Penelitian

Riset pemasaran dapat dilakukan dalam berbagai bentuk,
makanya penyelidikan secara sistematis membutuhkan
perencanaan yang cermat dari sebuah penyelidikan yang teratur.
Riset pemasaran merupakan bentuk-bentuk penyelidikan ilmiah
yang melibatkan serangkaian kegiatan yang sangat saling terkait.
Tahapan dalam proses penelitiannya terlihat pada gambar 2.2
berikut.

1. Mendefinixilan
masalah

6, Marumuskan

Kesimpulan 2, Merencanakan
dan desaln
menylaplan penelitian
Iaparan

5. Menganalisis 3. Merencanakan
data sampel

4. Mengumpullcan
data

Gambar 2.2. Tahapan Proses Penelitian
Sumber: (Babin, et al., 2020)
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2.8.1 Mendefinisikan masalah

Dalam riset pemasaran ini menekankan bahwa definisi
yang teratur dari masalah penelitian akan memberikan arah pada
penyelidikan. Seorang pengambil keputusan harus mengenali sifat
dari masalah atau peluang, mengidentifikasi berapa banyak
informasi yang yang tersedia, dan menentukan informasi apa yang
dibutuhkan. Aspek penting dalam mendefinisikan masalah dalam
riset pasar adalah tingkat kepastian dan ketidakpastian, dan tingkat
ambiguitas.

2.8.2 Merencanakan desain penelitian

Setelah peneliti mendefinisikan masalah penelitian, desain
penelitian harus dikembangkan sebagai bagian dari tahap desain
penelitian. Desain penelitian adalah rencana induk yang
menetapkan metode dan prosedur untuk mengumpulkan dan
menganalisis informasi yang dibutuhkan. Hal ini merupakan
kerangka kerja untuk rencana tindakan penelitian. Tujuan
penelitian yang ditentukan pada tahap awal penelitian dimasukkan
ke dalam desain untuk memastikan bahwa informasi yang
dikumpulkan sesuai untuk memecahkan masalah. Peneliti juga
harus menentukan sumber informasi, teknik desain (survei atau
eksperimen, misalnya), metodologi pengambilan sampel, dan
jadwal dan biaya penelitian. Sejumlah pendekatan dapat diambil
untuk setiap jenis desain penelitian. Bagi penelitian eksploratif,
biasanya berupa penelitian kualitatif. Penelitian deskriptif dapat
dilakukan melalui survei. Penelitian kasual biasanya dilakukan
dengan eksperimen atau uji pasar. Tujuan penelitian, sumber data
yang tersedia, urgensi keputusan, dan biaya untuk memperoleh
data akan menentukan metode mana yang harus dipilih. Aspek
manajerial dalam memilih desain penelitian akan dipertimbangkan
kemudian.
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2.8.3 Merencanakan sampel

Pengambilan sampel melibatkan prosedur apa pun yang
menggunakan sejumlah kecil item atau sebagian dari populasi
untuk membuat kesimpulan mengenai seluruh populasi. Dengan
kata lain, sampel adalah bagian dari populasi yang lebih besar.
Selanjutnya ukuran sampel, dianggap sampel yang lebih besar lebih
tepat daripada sampel yang lebih kecil. Tetapi probabilitas
pengambilan sampel yang tepat memungkinkan sampel kecil dari
total populasi untuk memberikan ukuran yang dapat diandalkan
secara keseluruhan. Ada dua teknik pengambilan sampel dasar,
yaitu pengambilan sampel probabilitas dan pengambilan sampel
non-probabilitas. Sampel probabilitas adalah sampel di mana
setiap anggota populasi memiliki probabilitas terpilih yang
diketahui dan bukan nol. Jika unit sampel dipilih berdasarkan
penilaian pribadi, metode pengambilan sampel adalah sampel non-
probabilitas. Kenyataan menunjukkan keputusan pengambilan
sampel bukanlah pilihan yang sederhana di antara kedua metode
tersebut. Sampel acak sederhana, sampel bertingkat, sampel kuota,
sampel klaster, dan sampel penilaian adalah beberapa dari banyak
metode untuk menarik sampel.

2.8.4 Mengumpulkan data

Setelah desain penelitian (termasuk rencana pengambilan
sampel) diformalkan, proses pengumpulan informasi, tahap
pengumpulan data, dapat dimulai. Data dapat dikumpulkan oleh
manusia atau direkam oleh mesin. Data pemindai mengilustrasikan
pengumpulan data elektronik oleh mesin.

Tentunya, banyak teknik penelitian yang melibatkan
banyak metode pengumpulan data. Metode survei membutuhkan
beberapa bentuk partisipasi langsung oleh responden. Responden
dapat berpartisipasi dengan mengisi kuesioner atau dengan
berinteraksi dengan pewawancara. Jika metode pengumpulan data
yang tidak mengganggu digunakan, subjek tidak berpartisipasi
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secara aktif. Apapun cara pengumpulan data yang digunakan,
sangat penting untuk meminimalkan kesalahan dalam prosesnya.
Jika seorang pewawancara salah dalam menyusun pertanyaan atau
mencatat pernyataan responden secara tidak akurat (tidak secara
kata per kata), maka akan terjadi kesalahan pengumpulan data
yang signifikan.

Seringkali ada dua tahap dalam proses pengumpulan data,
yaitu pretesting dan studi utama. Fase pretest menggunakan
subsampel kecil dapat menentukan apakah rencana pengumpulan
data untuk studi utama merupakan prosedur yang tepat. Studi
pretest skala kecil memberikan kesempatan lanjutan bagi peneliti
untuk  memeriksa formulir pengumpulan data untuk
meminimalkan kesalahan, karena desain yang tidak tepat (seperti
pertanyaan yang tidak disusun dengan baik). Ada juga kesempatan
untuk menemukan instruksi wawancara yang membingungkan,
mengetahui apakah kuesioner terlalu panjang atau terlalu pendek,
dan mengungkap kesalahan lapangan lainnya. Tabulasi data dari
pretest memberikan peneliti sebuah format untuk pengetahuan
yang dapat diperoleh dari penelitian yang sebenarnya. Jika tabulasi
data dan hasil statistik tidak menjawab pertanyaan peneliti, maka
peneliti mungkin perlu mendesain ulang penelitian.

2.8.5 Menganalisis data

Setelah penelitian lapangan selesai, data harus diubah ke
dalam format yang akan menjawab pertanyaan manajer
pemasaran. Ini adalah bagian dari tahap pemrosesan dan analisis
data. Pemrosesan data biasanya dimulai dengan mengedit dan
mengkodekan data.

Pengeditan melibatkan pemeriksaan formulir pengumpulan
data untuk kelalaian, keterbacaan, dan konsistensi dalam
klasifikasi. Proses penyuntingan mengoreksi masalah seperti
kesalahan pewawancara (jawaban yang dicatat pada bagian
kuesioner yang salah, misalnya) sebelum data ditransfer ke
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komputer. Sebelum data dapat ditabulasikan, kategori yang
bermakna dan simbol karakter harus dibuat untuk kelompok-
kelompok jawaban. Aturan untuk menginterpretasikan,
mengkategorikan, merekam, dan mentransfer data ke media
penyimpanan data disebut kode. Proses pengkodean ini
memfasilitasi tabulasi dengan komputer atau tangan. Jika analisis
komputer akan digunakan, data dimasukkan ke dalam komputer
dan diverifikasi.

Selanjutnya tahap menganalisis. Analisis adalah penerapan
penalaran untuk memahami data yang telah dikumpulkan. Dalam
bentuknya yang paling murni, analisis dapat melibatkan penentuan
pola yang konsisten dan meringkas rincian yang relevan yang
terungkap dalam penyelidikan. Teknik analisis yang tepat untuk
analisis data akan ditentukan oleh kebutuhan informasi
manajemen, karakteristik desain penelitian, dan sifat data yang
dikumpulkan. Analisis statistik dapat berkisar dari penggambaran
distribusi frekuensi yang sederhana hingga analisis multivariat
yang sangat kompleks, seperti regresi berganda.

2.8.6 Merumuskan kesimpulan dan menyiapkan laporan.
Seperti yang telah dikemukakan sebelumnya, sebagian
besar riset pemasaran adalah riset terapan yang bertujuan untuk
membuat keputusan pemasaran. Aspek penting namun sering
diabaikan dari pekerjaan peneliti pemasaran adalah melihat
analisis informasi yang dikumpulkan dan bertanya: "Apa artinya ini
bagi manajemen? Pada tahap akhir dari proses penelitian, tahap
kesimpulan dan persiapan laporan terdiri dari
menginterpretasikan informasi dan membuat kesimpulan untuk
keputusan manajerial. Laporan penelitian harus
mengkomunikasikan temuan penelitian secara efektif. Peneliti
pemasaran harus mengomunikasikan temuannya kepada audiens
manajerial. Laporan tertulis memiliki fungsi tujuan lain juga.
Dokumen historis akan menjadi catatan yang dapat dirujuk nanti
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jika penelitian akan diulang atau jika penelitian lebih lanjut akan
didasarkan pada apa yang telah dilakukan sebelumnya.
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BAB 3
KOMUNIKASI PEMASARAN
TERPADU

Oleh I Nyoman Wahyu Widiana

3.1 Sejarah Komunikasi Pemasaran Terpadu

Komunikasi pemasaran sudah ada semenjak era Romawi,
orang - orang telah menyadari jika komunikasi yang baik wajib
mempunyai jangkauan yang luas serta efisien. Tidak hanya itu,
masyarakat tidak akan membeli produk jika ia tidak mengetahui
produk tersebut. Bila mereka tidak membeli hingga
pertukaran(jual beli) tidak terjalin serta aktivitas ekonomi tiada.
Dalam pertumbuhan berikutnya, komunikasi pemasaran tidak
cuma mengaitkan pemakaian media namun pula kenaikan
pembelian.

Saat abad ke- 18, seorang dagang bernama Josiah
Wedgwood meningkatkan penjualan yang luas dengan
mengirimkan hadiah makan malam Tiongkok kepada raja- raja
Eropa. Aktivitas ini kesimpulannya jadi rutinitas serta jadi tradisi
keraton yang diiringi oleh para bangsawan serta saudara keraton
(Prisgunanto, 2006). Butler dari University of Chicago ialah Orang
pertama yang mempraktikkan konsep pemasaran dari riset
komersial pada tahun 1906 yang bersumber pada refleksi teoritis
Ricardo serta Adam Smith. Tahun 1949, pemasaran terus menjadi
diketahui luas, tidak hanya dari segi aspek penjualan namun
banyak aspek lain pula mulai dimasukkan. Borden pada tahun
1964 memperkenalkan Kkonsep baru bauran pemasaran.
Berikutnya kajian komunikasi pemasaran jadi diketahui luas
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sehabis meningkatkan serta merumuskan kalau komunikasi
pemasaran diketahui multidisiplin (Prisgunanto, 2006).

Konsep komunikasi pemasaran terpadu (IMC) sudah ada
pada tahun 1980 yakni, Levitt(1982) memperkenalkan Kkata
koordinasi serta integrasi sebagai aktivitas promosi yang berbeda.
Industri sudah memandang berartinya mengkoordinasikan serta
mengintegrasikan bermacam elemen promosi serta aktivitas
pemasaran yang lain buat berbicara dengan pelanggannya. Guna
menggapai efisiensi yang besar, industri meningkatkan strategi
komunikasi pemasaran yang komprehensif dengan melaksanakan
seluruh aktivitas pemasaran, tidak cuma promosi namun pula
komunikasi dengan pelanggan. Produsen menyadari kalau
anggapan konsumen tentang industri ataupun merk produk
merupakan jumlah total dari serangkaian kontak yang dirasakan
konsumen serta pesan yang diterima konsumen. Terlebih dengan
pertumbuhan teknologi data serta komunikasi, komunikasi
pemasaran wajib bergerak ke arah pendekatan interaktif baru yang
berfokus pada konsumen serta berbasis data.

3.2 Konsep Komunikasi Pemasaran Terpadu

Di masa selanjutnya, manajer pemasaran sudah
menetapkan batas yang jelas antara guna pemasaran serta
promosi. Industri merancang serta mengelola aktivitas pemasaran
serta periklanan dengan anggaran sendiri. Dikala ini, industri mulai
bergerak mengarah proses yang diucap komunikasi pemasaran
terpadu (IMC), yang mengaitkan koordinasi upaya bermacam
elemen promosi serta aktivitas pemasaran yang lain(Morissan,
2008). IMC yakni sesuatu proses tingkatkan serta melakukan
secara terus menerus dalam wujud program- program buat
meyakinkan pelanggan serta calon pelanggan. Tujuan IMC yakni
buat pengaruhi ataupun mempunyai pengaruh langsung terhadap
sikap sasaran audience (Shimp, 2008). Komunikasi pemasaran
selaku suatu konsep menaikkan nilai pada rencana global yang
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mengevaluasi kedudukan strategis perlengkapan komunikasi yang
berbeda, dengan tujuan membagikan kejelasan, koherensi, serta
akibat optimalisasi komunikasi.

Tugas utama industri yang berorientasi pasar yakni
membangun serta memelihara kedekatan dengan pelanggannya.
Desain komunikasi pemasaran wajib terintegrasi dengan baik
dalam makna bisa mengkoordinasikan seluruh elemen periklanan
yang digunakan serta seluruh aktivitas pemasaran yang lain,
sehingga seluruh aktivitas pemasaran serta elemen industri
pengguna bisa mengantarkan pesan yang sama kepada pelanggan.
Buat penafsiran ini, komunikasi pemasaran bertujuan buat
memandu seluruh aktivitas pemasaran serta aktivitas promosi
yang dicoba supaya mempunyai konsistensi serta konsistensi
dalam pesan serta foto yang di informasikan kepada pelanggan.
Jadi, apa pula yang dikatakan serta dicoba industri, menimpa itu
mengkomunikasikan pesan serta posisi yang sama kepada
pelanggan. Merancang serta mengelola program komunikasi
pemasaran, ialah: seleksi objek ataupun penerima pesan sasaran,
atur posisi, tentukan sumber siaran pesan serta sediakan fasilitas
komunikasi yang sesuai.

Positioning

Personality

Proposition

Gambar 3.1. Hirarki Komunikasi
Sumber : Tom (2015)
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Secara simpel, positioning merupakan apa yang di idamkan

industri serta apa yang dialami konsumen, karakter merupakan
apa yang di idamkan industri bersumber pada apa yang dipikirkan
konsumen tentang merk, serta proposisi merupakan jalur yang
wajib ditempuh, yang bagi industri bisa membawakan 2 perihal
yang lain pada dikala itu pada waktu yang sama. Dengan
mengintegrasikan kampanye industri serta merk yang berbeda,
ketiganya jadi tolok ukur berarti untuk bisnis.

3.4 Wujud Komunikasi Pemasaran Terpadu

1.
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Iklan.

Setiap pembayaran untuk presentasi non-pribadi dan promosi
ide, barang atau jasa sponsor yang teridentifikasi melalui
media cetak (berita dan majalah), promosi (radio dan televisi),
jaringan media online (telepon, kabel, satelit, nirkabel), media
(disc, videotape, video disc, CD-ROM, web page)) dan media
display (billboard, news report, poster). Iklan atau publisitas
adalah semua bentuk transmisi pesan komersial.

Pemasaran online serta media sosial

Berbagai program yang diarahkan secara internal kepada
karyawan industri atau diarahkan ke pelanggan eksternal,
bentuk lain dari pemerintah dan media untuk
mempromosikan citra produk industri atau
mengkomunikasikan produknya, produk semua orang. Suatu
badan usaha atau kegiatan yang direncanakan dan didukung
untuk tujuan membangun dan memelihara hubungan dengan
pelanggan.

Promosi.

Promosi penjualan mencakup semua jenis kegiatan yang
dirancang untuk meningkatkan penjualan dalam waktu
singkat. Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
percobaan atau pembelian suatu produk atau jasa mencakup
promosi pelanggan (seperti sampel, kupon, dan bonus),



promosi bisnis (seperti manfaat dan tanda iklan) dan promosi
untuk bisnis dan pemasok. Kegiatan tersebut dapat dilakukan
dengan mengadakan acara atau pameran (exhibitions) atau
dengan melakukan sales dan marketing call melalui telepon
dengan sumber data dari database (database marketing).
Personal selling (pemasaran langsung).

Penjualan pribadi dan penjualan langsung adalah kegiatan
menjual produk secara langsung kepada satu atau lebih calon
karyawan dengan tujuan untuk mempresentasikan, menjawab
pertanyaan, dan mengomunikasikan pesanan kepada
pelanggan. Ini dapat dilakukan melalui telemarketing atau
pemasaran Internet ke konsumen tertentu atau target.

Event

Event adalah kegiatan dan program yang dirancang untuk
menciptakan komunikasi korporat yang dipersonalisasi atau
disponsori terkait dengan interaksi merek dengan konsumen,
termasuk olahraga, olahraga, seni dan kerajinan, seni dan
hiburan, serta acara dan aktivitas lainnya.

Kegiatan dan program pemasaran online dan media sosial
yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau
pelanggan potensial secara langsung atau tidak langsung
untuk meningkatkan kesadaran, meningkatkan citra, atau
menghasilkan penjualan produk produk dan layanan.
Pemasaran Langsung dan Database (Pemasaran Langsung
dan Database). Gunakan surat, telepon, email, faks, atau
Internet untuk berkomunikasi secara langsung atau
meminta umpan balik atau dialog dengan pelanggan dan
prospek tertentu.
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3.5 Karakteristik Komunikasi Pemasaran Terpadu

Komunikasi pemasaran terpadu merupakan proses

perencanaan, penerapan, serta pengendalian pesan merk buat
menghasilkan ikatan yang langgeng dengan konsumen. Yang
dicoba dalam komunikasi pemasaran terpadu merupakan
menghubungkan bermacam wujud komunikasi pemasaran buat
menjangkau konsumen sasaran. Shimp( 2003), karakteristik
ataupun ciri yang tercantum dalam komunikasi pemasaran
terpadu ataupun integrated marketing communication yakni:

1)

2)

3)

4)
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Pengaruhi perilaku

Tujuan utama menggapai pemasaran guna menanamkan nilai
dalam warga sehingga mereka Dberpartisipasi dalam
pemakaian produk ataupun jasa. Keberhasilan komunikasi
pemasaran terpadu hendak tingkatkan reaksi warga,
menggapai sebagian wujud komunikasi.

Dari pelanggan serta calon pelanggan

Setelah kerja lapangan serta melaksanakan studi pasar,
industri bisa mengenali kegiatan komunikasi pemasaran yang
pas serta efisien. Dengan ini, industri memperoleh apa yang
diinginkannya, dari prospek ke pelanggan.

Pakai satu ataupun lebih tata cara buat berkomunikasi

Bisa jadi berupaya bermacam media pemasaran yang bisa
menjangkau industri dengan pelanggan. Perihal ini hendak
membagikan merk ataupun produk selaku fokus utama serta
setelah itu menarik pelanggan.

Kerjasama pelanggan

Seluruh media pemasaran sebaiknya bekerja sama dengan
konsumen serta mengajak mereka untuk menggunakannya.
Secara global, prinsip sinergi ini mengaitkan pemilihan
statment pemosisian spesial merk, di mana statment
pemosisian merupakan merk yang butuh diingat di benak
konsumen sasaran.



5) Manajemen Hubungan
Loyalitas pelanggan terhadap industri (produk) ialah salah
satu aspek yang memperhitungkan sukses tidaknya aktivitas
komunikasi pemasaran. Tautan ini hendak membuat
pelanggan setia kepada industri serta ialah pengikat yang
terbuka dengan pelanggan.

3.6 Tahapan Komunikasi Pemasaran Terpadu

Foto 3. 2 menunjukkan 8 tahap pengembangan komunikasi
yang efektif, ialah 1) memastikan audiens sasaran, 2) menghasilkan
sasaran, 3) perancangan komunikasi, 4) memilih saluran 5)
ditetapkan anggaran, 6) memilih bauran media, 7) hasil teukur, 8)
menghasilkan manajemen komunikasi pemasaran terpadu( Kotler
dan Keller, 2018). Mendefinisikan audiens sasaran, prosesnya
harus dimulai dengan audiens sasaran yang jelas di benak calon
pembeli produk industri, pengguna disaat ini, pengambil
keputusan maupun pemberi pengaruh; orang, kelompok,
komunitas maupun masyarakat umum tertentu.
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1. Identifikasila 2. Tentukanlah 3. Rancanglah
h tujuan- e pesannya
pendegar tujuannya

4. Pilihlah 5. Tetapkanlah 6. Putuskanlah
salurannya anggarannya bauran

medianya
7. Ukurlah 8. Kelolalah
hasilnya —> Komunikasi
Pemasaran Terpadu

Gambar 3.2. Tahap-Tahap Komunikasi Efektif
Sumber: Kotler dan Keller, 2018

3.7 Proses Komunikasi Pemasaran Terpadu

Guna merancang komunikasi pemasaran, tiap produsen
wajib menguasai proses komunikasi secara universal. Proses
komunikasi meliputi komunikator (pengirim serta penerima
pesan), perlengkapan komunikasib(pesan serta media), guna
komunikasi (encoding, decoding, feedback serta feedback) serta
interferensi. Pengirim pesan butuh menguasai siapa sasaran
audiens serta reaksi apa yang diharapkan. Pengirim pesan pula
wajib melaksanakan penyandian( menerjemahkan pesan ke dalam
simbol- simbol tertentu, semacam tulisan tangan, foto, perkata,
ekspresi wajah, serta bahasa badan) supaya penerima bisa
memahaminya, serta menginterpretasikannya sepanjang decoding
(mengganti simbol jadi arti) ataupun sebagian penafsiran). Tidak
hanya itu, pengirim pesan wajib mengantarkan pesan lewat media
yang efisien buat menjangkau khalayak sasaran serta memfasilitasi
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saluran balik sehingga bisa menjajaki asumsi khalayak yang
bersangkutan.

gpmotional
Objectives

Key Factor
Analysis

3

Direct
Response

Sales

Advertising TARGET
AUDIENCE

Promotion

Research & Personal

Public

Evaluation

Selling

Relation

\4

Communications \« Positioning

Budgets

Gambar 3.3. Model Proses Integrasi Kegiatan Komunikasi
Pemasaran
Sumber : Tom (2005)

Gambar 3.3 menampilkan integrasi aktivitas komunikasi
pemasaran dicapai dengan mengintegrasikan elemen- elemen
komunikasi pemasaran, ialah periklanan, asumsi langsung,
promosi penjualan, ikatan warga, serta penjualan individu buat
mengantarkan pesan kepada Kkhalayak sasaran. Dengan
demikian, tiap elemen komunikasi pemasaran tidak bisa
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digunakan sendiri- sendiri, melainkan wajib dipadukan buat
silih menunjang. Daya guna proses integrasi komunikasi
pemasaran bisa dioptimalkan dengan memikirkan sasaran
serta tujuan komunikasi pemasaran, positioning merk produk
serta/ ataupun merk industri, anggaran yang dipunyai industri,
hasil riset serta penilaian, dan faktor- faktor yang pengaruhi
efisiensi.  aktivitas komunikasi pemasaran. Ini wajib
dipertimbangkan dengan hati- hati kala mengintegrasikan
elemen komunikasi pemasaran.

Message
Sender + Encoding + £ -* Decoding —' Receiver

A Media .
L] -
[ ] -
: * :
[ ] L]
L] - L]
: ﬁ Noise 4 :
. .
L] L]
L L]
. ?
L]

T Feedback ‘llllllllllllllllllIllllllll Response

A

Gambar 3.4. Elemen Komunikasi
Sumber : Tom (2015)

Gambar 3. 4 menarangkan 2 pihak utama dalam komunikasi,
yakni pengirim dan penerima. Dua peralatan komunikasi utama
ialah pesan dan media. 4 guna komunikasi utama ialah encode,
decode, respond, dan respond. Elemen terakhir dari sistem
komunikasi ialah kebisingan. Pengirim ialah pihak yang berperan
membawakan pesan kepada pihak lain. Yakni pusat identifikasi
tujuan dan pengembangan tujuan komunikasi. Enkripsi ialah
proses pengiriman pesan dalam bentuk simbol. Proses mengubah
informasi maupun tujuan komunikasi jadi pesan yang hendak di
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informasikan kepada penerima pesan. Message ialah pesan yang
hendak dikirim maupun di informasikan. Media ialah saluran
komunikasi yang digunakan buat membawakan pesan, tercantum
pemilihan media yang hendak digunakan buat membawakan
pesan tersebut. Dekripsi ialah proses dimana penerima pesan
menerima dan menginterpretasikan pesan yang diterima. Proses
penjelasan maupun penerjemahan ialah proses penerjemahan
pesan yang diterima melalui media ke tujuan komunikasi dan
ditaruh dalam memori penerima pesan. Penerima ialah pihak yang
berfungsi sebagai penerima pesan maupun penerima pesan.
Umpan balik yakni anggapan penerima pesan maupun reaksi yang
mencuat dari penerima pesan sehabis menerima pesan. Umpan
balik yakni bagian dari anggapan penerima terhadap pengirim,
serta evaluasi energi guna komunikasi.
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BAB 4
SEGMENTASI

Oleh Yolanda Desti

4.1 Pendahuluan

Sebagai pemilik bisnis, Anda jelas perlu mengetahui di
mana, bagaimana, dan kepada siapa Anda menjual barang atau jasa
Anda. Perkembangan dan kelangsungan usaha didukung oleh
segmentasi pasar yang tepat. Klasifikasi pemasaran pada proses
pemasaran tidak lain adalah untuk meningkatkan penjualan
produk serta meningkatkan keuntungan. Penentuan segmentasi
pasar akan sangat efektif bila perusahaan dapat menerapkan
segmentasi dengan baik lalu kemudian mengambil salah satu dari
segmen terbaik sebagai sasaran pasarnya. Pemasaran tidak hanya
tentang menjual barang ataupun jasa, tetapi pemasaran juga harus
selalu memperhatikan segmen pasar yang ada. Ketika pemasaran
hanya berfokus untuk menarik banyak konsumen tanpa
mengkhawatirkan segmen pasar, terkadang pemasaran akan gagal
meskipun produknya laku di pasar untuk sementara, tetapi
kemudian diperbaiki untuk sementara atau bahkan permanen
(Rahmawati, 2016).

Dalam aktivitas bisnis, segmentasi pasar digunakan untuk
memilih pasar sasaran, mencari peluang, merumuskan pesan,
komunikasi, menggerogoti segmen pemimpin pasar, melayani
lebih baik, mendesain produk, menganalisis perilaku konsumen,
atau lainnya (Shinta, 2011). Saat menetapkan segmentasi pasar
yang tepat, perlu untuk mengenali dan memanfaatkan peluang
yang terbuka di pasar. Pertama, peran segmentasi bisa membuat
pemasar lebih fokus. Kedua, segmentasi memungkinkan pemasar
untuk memperoleh wawasan tentang lanskap persaingan dan
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lanskap pasar. Ketiga, segmentasi merupakan landasan yang
memudahkan penyiapan pasar untuk fase selanjutnya. Keempat,
segmentasi adalah faktor kunci dalam memenangkan persaingan
dengan melihat pasar dari sudut pandang yang unik dan berbeda
(Supiandi et al., 2021).

4.2 Definisi Segmentasi Pasar

Dalam segmentasi pasar, pasar dibagi ke dalam kelompok
pembeli dengan, karakteristik, kebutuhan, ataupun perilaku yang
berbeda. Segmentasi pasar bisa juga di definisikan sebagai proses
identifikasi yang perannya melakukan analisis terhadap pembeli
pasar produk dan analisis terhadap perbedaan pembeli di pasar

(Napitupulu et al,, 2021).

Beberapa definisi segmentasi pasar melalui berbagai
sumber teori diuraikan dibawah ini :

1. Segmentasi pasar dapat didefinisikan sebagai proses
membagi pasar kedalam bagian-bagian konsumen yang
khas yang memiliki kebutuhan ataupun sifat yang sama
lalu mengambil salah satu atau lebih dari segmen yang
ingin dijadikan sebagai sasaran bauran pemasaran yang
berbeda (Schiffman and Kanuk, 2018).

2. Segmentasi pasar yaitu pengelompokan pasar berdasarkan
variabel tertentu yang dapat membedakan satu pasar
dengan pasar lainnya (Kotler and keller, 2009).

3. Segmentasi pasar adalah upaya untuk membagi pasar
menjadi kelompok pembeli berdasarkan jenis produk
tertentu yang membutuhkan bauran pemasaran yang
berbeda. Perusahaan mengidentifikasi berbagai cara untuk
membedakan pasar tersebut, kemudian mengembangkan
profil untuk setiap segmen pasar dan menilai daya tarik
setiap segmen pasar (Danang, 2015).
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Pemahaman segmentasi pasar sebagai strategi perusahaan
tidak hanya terjadi melalui diferensiasi produk atau bahkan
penciptaan produk baru (diversifikasi produk), tetapi didasarkan
pada minat dan kebutuhan konsumen yang berbeda.

Nilai strategis segmentasi pasar yaitu terletak pada menjawab
pertanyaan-pertanyaan berikut (Porter, 2005):
1. Segmen mana saja yang bersaing?

2. Disegmen manakah perusahaan harus menetapkan
strategi fokus?

Nilai inti dari segmentasi pasar yaitu memahami
karakteristik dan menemukan strategi yang paling efektif dalam
melayani setiap segmen tersebut. Oleh karena itu, Segmentasi
pasar adalah proses komprehensif yang mengharuskan
perusahaan memperhatikan pembelian setiap segmen. Setidaknya
pengoperasiannya lebih hemat jika unit pembelian digabungkan.
Semua itu tidak dapat dipisahkan semaksimal mungkin dari
pengejaran keuntungan.

4.3 Dasar Segmentasi Pasar
Dalam menyusun strategi segmentasi, langkah pertama
yang harus dilakukan adalah memilih dasar yang paling tepat
untuk membagi pasar. Tentu saja beberapa metode segmentasi
memiliki karakteristik yang berbeda-beda, seperti yang akan
dijelaskan di bawah ini (Rahmawati, 2016) :
1. Segmentasi Geografis
Segmentasi geografis membagi pasar menjadi bagian
geografis yang berbeda seperti negara, negara bagian,
wilayah, kota dan desa. Perusahaan beroperasi di satu atau
lebih wilayah geografis yang dianggap potensial dan
menguntungkan.
Segmentasi pasar geografis ini bisa diraih atau dicapai
dengan cara mengelompokkan konsumen ke dalam segmen
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pasar berdasarkan wilayah geografis ataupun lokasi yang
dibedakan, seperti penjelasan di bawah ini (Nurtjahjani and
Rachmi, 2017) :

a.

Pembagian ke dalam zona waktu/wilayah
memungkinkan pemasar untuk memasarkan produk
untuk pasar tertentu di wilayah Indonesia Barat, Tengah
dan Timur.

Ukuran Kota

Penjual bisa memasarkan produk perusahaannya di
wilayah kota-kota besar seperti Surabaya, jakarta
maupun Bandung serta konsumen yang wilayahnya
terbilang jauh dari lingkungan perkotaan.

Pendapatan Daerah

Setiap daerah maupun kota mempunyai tingkatan gaji
yang berbeda-beda. Di kota-kota dengan tingkat upah
yang tinggi, pedagang dapat menawarkan barang-barang
khusus.

[klim Daerah

Beberapa barang/produk biasanya sangat dipengaruhi
oleh iklim wilayah pasar sasaran, sehingga faktor iklim
tersebut perlu diperhatikan saat memasarkan produk.
Desa, pegunungan, pantai,

Daerah ini mempunyai karakteristik yang berbeda
dibandingkan daerah yang lainnya. Oleh sebab itu,
produk yang akan dipasarkan juga wajib mempunyai
spesifikasi yang cocok dengan daerah tersebut.

Segmentasi Demografis

Pada segmen demografis, pasar tersegmentasi ke dalam
kelompok umur, jenis kelamin, tingkat akses, tingkat
pendidikan dan agama. Pasar selalu menjadi pendekatan
demografis karena informasi demografis sudah tersedia dan
mengidentifikasi target pasar relatif murah. Meskipun



segmentasi demografis tidak bisa memprediksi perilaku

konsumen, segmen ini bisa menyebabkan perubahan

permintaan untuk produk yang berbeda. Segmentasi

demografis juga bisa digunakan dalam mengevaluasi

kampanye pemasaran.

Analisis demografis mempunyai beberapa manfaat, yakni :

a. Mempelajari jumlah serta persebaran penduduk suatu
daerah.

b. Menjelaskan pertumbuhan populasi, tren dan distribusi
di masa lalu dan menggunakan data yang ada.

c. Mengembangkan hubungan kausal antara pertumbuhan
penduduk dan organisasi sosial, ekonomi, budaya,
lingkungan dan aspek lainnya.

. Segmentasi Psikografis

Konsumen dapat disegmentasikan berdasarkan demografi,
tetapi itu seringkali tidak cukup. Bisnis ingin mempelajari
lebih lanjut tentang apa yang menyebabkan orang dengan
usia, pendapatan, dan pendidikan yang sama merespons
rangsangan pemasaran dengan cara yang berbeda. Segmen
Psikografis mengkaji perilaku konsumen berdasarkan gaya
hidup, kepribadian, dan nilai.

Ada berbagai pendeketan psikografis berdasarkan gaya
hidup berbagai kelompok orang (Shinta, 2011), diantaranya

a. Suka berhuru-hara, biasanya seseorang yang menyukai
kegiatan yang menyenangkan dan suka membeli hal-hal
kurang dibutuhkan.

b. Hedogenis, yaitu seseorang yang kegiatannya mencari
kesenangan hidup, dimana suka membeli barang-barang
mahal dalam memenuhi kesenangannya.
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c. Tipe rumahan, yaitu seseorang yang suka menghabiskan
banyak waktunya hanya di rumah dan tidak banyak
bersosialisasi dengan orang lain atau dunia luar.

d. Sportif, yaitu seseorang atau kelompok anak muda yang
kegiatannya gemar berolahraga.

e. Orang yang hidup untuk orang lain, yaitu seseorang yang
peka atau lebih mengutamakan kebutuhan orang lain,
dapat diandalkan, berjiwa sosial, produktif, serta selalu
menghargai kebersamaan.

Segmentasi Perilaku (Behavior)

Segmentasi perilaku mengelompokkan pasar ke dalam

bentuk kelompok homogen berdasarkan pemakaian produk,

reaksi maupun pengetahuan tentang produk, yaitu :

a. Occasion
Pasar disegmentasi menurut kejadian tertentu, seperti
halnya maskapai penerbangan mengelompokkan pasar
mereka menjadi penerbangan bisnis maupun rekreasi.
Contoh lainnya adalah produsen penghasil susu yang
melihat masyarakat kebanyakan meminum susu di pagi
hari maupun sore hari, sehingga produsen memproduksi
susu yang dapat diminum pada pagi hari maupun sore
hari.

b. Benefit
Pasar dibagi menurut keunggulan yang diinginkan,
seperti pasar yang selalu ingin memprioritaskan
kenyamanan, harga yang murah, Kkecepatan, dan
sebagainya.

c. Usage
Pasar tersegmentasi menurut status pengguna dan
tingkat penggunaannya. Status pengguna seperti calon
pengguna, pengguna pertama kali, mantan pengguna,
dan lain-lain. Adapun tingkat penggunaan konsumen



yaitu pengguna berat, pengguna sedang, dan pengguna
ringan.

d. Loyalty Status
Pasar tersegmentasi menurut tingkat loyalitas yaitu
loyalis, loyalis potensial, beralih dan lain-lain.

4.4 Keuntungan, Kelebihan, dan Kekurangan

Segmentasi Pasar
Banyak perusahaan melakukan segmentasi pasar
menggunakan pengelompokan variabel. Dengan
mengklasifikasikan ataupun mensegmentasikan pasar seperti ini,
dapat dikatakan bahwa motivasi dasar suatu perusahaan adalah
mempertahankan dan meningkatkan tingkat penjualan dan yang
paling penting adalah operasi perusahaan yang berkelanjutan dan

kompetitif dalam jangka panjang (Porter, 2005).

Keuntungan dilakukannya segmentasi pasar, yakni :

1. Perusahaan mampu mengidentifikasi perubahan tren pasar
secara tepat waktu dan akurat.

2. Mampu mengembangkan sebuah produk yang benar-benar
memenuhi permintaan pasar.

3. Mampu mempelajari cara mengidentifikasi kampanye serta
iklan yang efektif.

4. Mampu mengarahkan materi iklan yang tersedia ke
segmen yang diharapkan dapat menghasilkan keuntungan
lebih tinggi melalui media yang tepat.

5. Dapat digunakan untuk mengukur Kkinerja periklanan
berdasarkan periode waktu atau periode ketika reaksi
pasar cukup besar.

Kelebihan segmentasi pasar (Indriyo, 1999), yakni :

1. Mengetahui cara membedakan satu segmen dengan
segmen lainnya.

2. Bisa digunakan dalam menentukan jenis tiap segmen.
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3. Bisa digunakan dalam mengetahui segmen apa saja yang
memiliki potensi paling potensial.

4. Bisa digunakan dalam menyeleksi segmen apa saja yang
menjadi target pasar.

Meskipun proses segmentasi membawa beberapa
keuntungan serta kelebihan, adakalanya dapat menghadirkan
risiko sekaligus membawa kekurangan bagi proses segmentasi itu
sendiri (Napitupulu et al, 2021), yaitu :

1. Biaya produksi lebih tinggi karena waktu produksi lebih
singkat.

2. Biaya riset pasar meningkat tergantung pada ukuran dan
bentuk segmen pasar tertentu.

3. Biaya kampanye lebih tinggi jika beberapa media tidak
menawarkan diskon.

4. Kemungkinan bertemu dengan pesaing yang menargetkan
segmen yang sama.

5. Bahkan mungkin ada persaingan tidak sehat sama halnya
dengan kanibalisme antara produsen produk serta segmen
yang serupa.

4.5 Kriteria Segmentasi yang Efektif

Kriteria segmentasi pasar yang wajib terpenuhi untuk
melakukan proses segmentasi pasar secara efektif dan
menguntungkan bagi perusahaan (Rahmawati, 2016), adalah:

1. Terukur, Segmen pasar ini dapat diukur baik dari segi
ukuran dan cakupannya maupun dari segi daya beli segmen
pasar ini.

2. Terjangkau, segmen pasar mudah untuk dijangkau sehingga
bisa dilayani dengan efektif.

3. Cukup luas, dimana bisa menguntungkan jika
dipertahankan.
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Menerapkan berbagai program dalam menarik atau
melayani segmen pasar

. Bisa dibedakan berdasarkan karakteristik dan menimbulkan
tanggapan yang berbeda terhadap penawaran program
pemasaran.

4.6 Strategi Segmentasi Pasar

Di dalam melakukan implementasi segmentasi pasar,

sebuah perusahaan harus mempunyai berbagai strategi
segmentasi yang dalam penerapannya bisa disesuaikan menurut
kondisi masing-masing kerangka acuan, yaitu:

1.

differentiated marketing, menargetkan berbagai segmen
dengan bauran pemasaran yang disesuaikan. Suatu strategi
pemasaran yang stabil ataupun berkembang bisa dicapai
dari perspektif media dan biaya.
centralized marketing, menargetkan hanya satu segmen
dengan bauran pemasaran yang unik. Counter-
segmentation merupakan upaya untuk mengidentifikasi
kebutuhan dan karakteristik konsumen yang lebih luas
yang berlaku untuk anggota dari dua atau lebih segmen
dan menggabungkan segmen tersebut menjadi segmen
yang lebih besar, yaitu:
a. Undifferentiated Marketing
Strategi segmentasi ini menganggap semua pasar yang
ada sebagai pelanggan potensial atas produk atau jasa
yang ditawarkan.
b. Differentiated
pilihan pertama yang direkomendasikan saat
melakukan split, yang dengan sengaja memasukkan
dua atau lebih segmen terpisah. Masing-masing
segmen yang berbeda tersebut diperlakukan secara
berbeda. Harus dipahami bahwa diferensiasi pasar dan
diferensiasi produk adalah hal yang berbeda.
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¢. Konsentrasi
Pilihan lain yang fokus pada satu segmen saja. Strategi
segmentasi terfokus adalah lambang pemasaran
massal ke ceruk pasar yang lebih terfokus. Sebab itu
biaya yang dikeluarkan tidak akan setinggi metode
diferensiasi dan cocok bagi perusahaan dengan sumber
daya terbatas.

d. Atomisasi
Kebalikan dari konsentrasi. Pada atomisasi, pasar
dominan disegmentasi menjadi segmen yang lebih detail.
Strategi ini biasanya digunakan oleh perusahaan yang
memproduksi produk berkualitas tinggi dengan harga
tinggi, namun konsumen sangat peka terhadap
pemiliknya. contohnya sepeda motor Harley-Davidson,
Mobil Ferrari, Jam Tangan Rolex, dll.

4.7 Mengevaluasi Segmentasi Pasar

Ketika melakukan evaluasi pasar, perusahaan perlu

memperhatikan tiga faktor (Kotler et al, 2006), diantaranya :

1.
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Ukuran dan Pertumbuhan Pasar

Perusahaan menganalisis ukuran serta pertumbuhan
segmen dan kemudian mengambil segmen yang
menawarkan peluang terbaik. Perusahaan pertama-tama
perlu mengumpulkan lalu menganalisis informasi terkini
tentang penjualan segmen saat ini, tingkat pertumbuhan,
keuntungan yang diharapkan dari berbagai segmen. Bisnis
tertarik pada segmen dengan ukuran maupun karakteristik
pertumbuhan yang tepat, tetapi ini relatif.

. Daya Tarik Struktur Segmen

Perusahaan perlu untuk mempertimbangkan beberapa hal
yang menjadi faktor struktural utama yang mempengaruhi
daya tarik jangka panjang segmen tersebut. Contohnya daya
tarik sebuah segmen menurun jika segmen tersebut sudah



memiliki banyak pesaing yang kuat dan agresif. Kehadiran
banyak pengganti nyata atau potensial dapat membatasi
harga dan manfaat segmen tersebut.
. Tujuan dan Sumber Daya Perusahaan
Walaupun segmen mempunyai ukuran, pertumbuhan, serta
struktur yang tepat, perusahaan perlu mempertimbangkan
tujuan serta sumber dayanya terkait dengan segmen tersebut,
dan kebutuhan konsumen segmen pasar tunduk pada faktor-
faktor tertentu yang harus ditentukan sebelumnya. Dalam
menerapkan strategi pemasaran dan juga program pemasaran
bisa digunakan dengan terarah. Faktor yang harus diperhatikan
dalam penilaian setiap segmen pasar, adalah :
a. Luas dan Pertumbuhan Segmen Pasar
perusahaan harus melihat ukuran pasar, perkembangan
pasar, serta perkiraan pendapatan serta
memproyeksikannya ke masa depan.
b. Struktur Pasar
Potensi pasar menunjukkan kemampuan pasar untuk
menghasilkan keuntungan perusahaan, namun struktur
pasar menentukan kemampuan potensi pasar dalam
jangka panjang.
c. Tujuan dan Kapasitas Perusahaan
Meskipun ukuran, pertumbuhan, dan struktur pasar
menarik, yang penting adalah tujuan perusahaan dan
kemampuannya mengelola pasar sasarannya. Namun
selain analisis eksternal, analisis internal juga diperlukan.
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BAB 5
TARGETING

Oleh Frans Sudirjo

5.1 Targeting Pasar

Ketika menjalankan sebuah bisnis, perlu mengetahui
audiens seperti apa yang akan menjadi target penjualan mereka.
Untuk itu, perlu dilakukan sebuah riset khusus melakukan
pemetaan untuk memahami kebutuhan dan keinginan audiens,
sehingga terbentuk sebuah kelompok. Bisa melakukan segmentasi
untuk membagi beberapa audiens ke dalam beberapa kelompok.
Ini disebut Segmentasi Pasar. Dari banyaknya segmentasi pasar
yang sudah dimiliki oleh perusahaan, itulah yang nantinya akan
menjadi target untuk melakukan pemasaran yang baik secara
konvensional maupun digital (MTARGET, 2023).

Ketika sudah memiliki beberapa segmen audiens yang
sudah siap untuk masuk ke dalam penawaran produk atau layanan,
kini saatnya melangkah ke step selanjutnya, targeting pasar.
Targeting pasar adalah proses untuk memilih segmen mana yang
ideal untuk menjadi target dan akan fokuskan untuk memulai
proses pemasaran bisnis. Bisa mendapatkannya melalui campaign
yang dilakukan oleh bisnis atau se-simple membuat landing page
yang berisikan form. Form merupakan cara pengambilan data
paling baik yang ada di dunia digital, selain akurat dan tidak
mengira-ngira perilaku dan ketertarikan audiens, form juga bisa
diletakkan di website, landing page, atau berdiri sendiri sebagai
form yang dikirimkan kepada audiens.

Penggunaan form membuat data yang diterima lebih
berkualitas daripada menggunakan tools analytics yang membaca
pergerakan audiens dalam jumlah besar. Hal yang paling menarik
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adalah ketika menggunakan form, data yang di terima sudah
tersegmentasi sendiri dan bisa digunakan segera untuk melakukan
marketing campaign. Mudahnya, dapat dipahami bahwa target
pasar adalah sebuah kelompok yang menjadi target market sebuah
perusahaan yang biasanya memiliki kesamaan konsumen secara
gaya hidup, usia, jenis kelamin, sifat, keinginan dan kebutuhan
personal mereka.

Bagi yang baru terjun dalam dunia bisnis, tidak jarang
masih awam mengenai targeting dalam pemasaran. Perusahaan
bisa mencoba strategi Segmentation, Targeting, dan Positioning
(STP) yang akan memaksimalkan strategi pemasaran. Selain itu,
strategi ini mendorong perusahaan menjadi pemeran utama di saat
persaingan pasar begitu ketat (Sutiani, 2022)

Menurut Kotler, targeting merupakan cara menentukan
pasar yang akan dimasuki dan strategi perusahaan dalam
mengoptimalkan pasar tersebut dengan mengimplementasikan
konsep prioritas, variabilitas, dan fleksibilitas. Targeting termasuk
tindakan menganalisis ketertarikan dan minat pasar sekaligus
penentuan segmen yang akan menjadi target pasar. Sederhananya,
targeting adalah aktivitas menilai dan memilih pasar yang akan
dimasuki oleh perusahaan. Umumnya, targeting bertujuan untuk
memastikan bahwa strategi bisnis yang dijalankan perusahaan
tepat sasaran.

5.2 Manfaat Targeting Pasar
Ketika sebagai pelaku bisnis sudah bisa menentukan target
pasar mereka, maka kedepannya akan mudah mengembangkan
strategi pemasaran yang sesuai dengan target yang dimiliki.
Beberapa manfaat yang bisa didapatkan dengan penggunaan
targeting pasar yaitu:
1. Memudahkan perusahaan untuk bisa menyesuaikan
produk dan strategi marketing yang diterapkan untuk
masing-masing target pasar. Terlebih, karena sudah
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mengetahui perilaku dan karakteristik masing-masing
segmen yang telah ditentukan sebelumnya, bisa
menentukan cara komunikasi yang cocok.

2. Mengantisipasi besarnya persaingan dengan kompetitor.
Dengan mengetahui segmen, membaca persaingan dan
memilih untuk tidak masuk di pasar yang terlalu ketat bisa
dilakukan.

3. Pemasaran menjadi efisien dan efektif untuk perusahaan
yang memiliki sumber daya terbatas. Bisa memfokuskan
pada beberapa target pasar saja.

4. Efektivitas budget. Bisa mengelompokkan budget yang
dimiliki dengan tepat pada masing-masing target pasar.

5. Memperbanyak point-of-view dalam membuat marketing
kit.

6. Memudahkan pengembangan produk sesuai dengan
segmentasi pasar yang dimiliki. Ketika fokus pada salah
satu segmen, bisa mengembangkan produk sesuai dengan
kebutuhan segmen tersebut.

5.3 Strategi Targeting Pasar
Setelah memahami dan mengerti apa itu targeting pasar
serta manfaat yang didapatkan setelah menerapkannya, maka juga
perlu mengetahui bagaimana penerapan strategi tergeting pasar
ini. Ada empat yang dapat di gunakan:
1. Undifferentiated Marketing
Undifferentiated marketing merupakan sebuah kegiatan
dimana bisnis melakukan penelitian pada pasar global dan
fokus pada bagaimana sebuah produk dikemas untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Meneliti
pasar global, hanya mampu untuk merampingkan budget,
menjadi lebih efisien dan efektif, untuk mampu bersaing
dengan kompetitor. Hanya bisa menggunakan satu approach
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dalam marketing dan memaksimalkannya pada kualitas
produksi, proses distribusi, dan juga mengiklankan bisnis.
Differentiated Marketing

Differentiated marketing adalah sebuah strategi yang
digunakan oleh perusahaan untuk melakukan identifikasi
terhadap sebuah kelompok audiens dengan membaginya
kepada beberapa kelompok. Ketika menggunakan strategi ini,
maka perusahaan harus mampu untuk menghadirkan produk
yang berbeda dari masing-masing target pasar yang bertujuan
untuk meningkatkan penjualan produk dan layanan yang
dimiliki. Dengan adanya audiens yang terbagi dalam beberapa
segmen, perlu menyesuaikan produk atau layanan sesuai
dengan kebutuhan mereka. Harus melakukan filtering. Apakah
perlu membuat produk yang serupa untuk memenuhi
kepentingan segmen lain, atau menurut feedback dari audiens
tidak terlalu diperlukan? Harus melihat dari banyak sisi untuk
efektivitas budget yang dimiliki.

Concentrated Marketing

Concentrated marketing adalah sebuah strategi targeting pasar
yang fokus pada pemasaran sebuah produk kepada satu target
pasar yang memiliki klasifikasi sebagai audiens potensial dan
berpeluang melakukan pembelian. Strategi ini bertujuan untuk
memusatkan pemasaran pada segmen pasar yang dilayaninya.
Pemasaran ini memungkinkan perusahaan untuk menghemat
kegiatan pemasaran dengan mengkhususkan produk, promosi
dan penjualan. Dengan adanya strategi ini, budget yang
dikeluarkan tidak akan sia-sia. Bahkan, pemasaran yang sesuai
dengan target, memiliki kemungkinan return on investment
(ROI) yang lebih baik daripada pemasaran tanpa arah dan
tujuan.

Custom Targeting Marketing

Jika concentrated sudah mengerucut, custome targeting
marketing lebih dari itu. Bagaimana jika diberikan penawaran



secara personal? Tentu akan lebih menyukainya. Bisa
memfokuskan memberikan penawaran kepada individu dalam
strategi ini. Dalam hal ini, banyak media yang bisa digunakan.
Seperti, email marketing atau phone marketing. Bisa
mengirimkan email secara personal pada audiens yang sudah
di kategorikan sebagai potential customers atau hot leads. Hal
ini dapat dilakukan dengan baik dengan compose email manual
atau menggunakan email marketing.

Dari pembahasan ini, dapat dilihat bahwa memiliki data
audiens menjadi urgensi tersendiri bagi banyak bisnis. Dengan data
audiens, bisnis akan mampu melakukan segmentasi dan
menentukan target pasar untuk bisa menjangkau audiens secara
langsung menggunakan strategi digital mulai dari email marketing
maupun social media marketing.

5.4 Kriteria Pemilihan Target Pasar

Setelah melakukan segmentasi pasar, langkah selanjutnya
yang harus ditempuh perusahaan dalam menjalankan strategi
pemasaran STP adalah targeting. Dilansir dari buku Marketing Plan
dalam Bisnis (2017) karya Titik Wijayanti, targeting adalah
kegiatan menilai dan memilih satu atau lebih segmen pasar yang
akan dimasuki oleh perusahaan. Tujuan utama kegiatan ini adalah
untuk mempermudah mencapai segmen pasar yang ingin diraih
dan memberikan kepuasan yang lebih kepada konsumen.

Sementara itu, produk dari targeting adalah target pasar.
Target pasar merupakan satu atau beberapa segmen pasar yang
akan menjadi fokus kegiatan pemasaran perusahaan. Pemilihan
target pasar satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi
fokus kegiatan pemasaran perusahaan. Pemilihan target pasar
tidak bisa dilakukan secara sembarangan. Sebab pemilihan target
pasar merupakan acuan dasar untuk menentukan tujuan dan
pengembangan strategi positioning. Oleh karena itu, pemilihan
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target pasar harus berlandaskan pada beberapa kriteria. Lebih
lanjut, Titik Wijayanti mengatakan bahwa ada empat kriteria untuk
memperoleh target pasar yang optimal, yaitu:

1.

Responsif, artinya target pasar yang dipilih harus memiliki
respons yang tinggi terhadap produk perusahaan yang
akan dipasarkan.

Potensi penjualan, artinya target pasar yang dipilih harus
memiliki harapan untuk mau dan mampu membeli produk-
produk perusahaan yang akan dibuat, sebagai bentuk
potensi penjualan perusahaan.

Pertumbuhan memadai, artinya target pasar yang dipilih
harus bisa tumbuh dan berkembang sehingga
pertumbuhan produk perusahaan bisa mengalami
kematangan sehingga produk memiliki siklus hidup yang
panjang. Jangkauan media, artinya target pasar yang dipilih
harus bisa dijangkau oleh media komunikasi sehingga
promosi perusahaan bisa berjalan sesuai dengan siklus
hidup produk.

Dalam buku Pemasaran Strategik (2012) karya Fandy

Tjiptono dan Gregorius Chandra, dijelaskan lima alternatif dalam
memilih target pasar, yaitu:

1.
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Single Segmen Concetration, artinya perusahaan memilih
satu target pasar disertai dengan sejumlah pertimbangan.
Misalnya, keterbatasan dana yang dimiliki perusahaan,
peluang pada segmen yang bersangkutan masih besar, dan
sebagainya.

Selective Specialization, artinya perusahaan memilih
beberapa target pasar yang atraktif dan sesuai dengan
tujuan serta sumber daya yang dimiliki perusahaan.
Market Specialization, artinya perusahaan melakukan
spesialisasi demi melayani berbagai kebutuhan dari suatu
target pasar tertentu.



4. Product Specialization, artinya perusahaan berusaha
memusatkan diri pada produk atau jasa tertentu yang akan
dijual kepada berbagai target pasar.

5. Full Market Coverage, artinya perusahaan berusaha
melayani semua kelompok target pasar dengan semua
produk yang mungkin mereka butuhkan. Metode ini
biasanya dilakukan oleh perusahaan besar karena
membutuhkan sumber daya yang sangat besar.

5.5 Memahami Strategi STP (Segmenting,
Targeting, and Positioning)

Pada targeting dalam pemasaran, ada tiga tahapan penting
yang harus diketahui pelaku bisnis. Tahapan tersebut terdiri dari
Segmenting, Targeting, and Positioning (STP). Strategi STP
merupakan salah satu model untuk mengembangkan bisnis
berdasarkan segmentasi target audiens tertentu. Detail ketiga
tahapan tersebut dapat dipahami sebagai berikut (Entrepreneur,
2013).

1. Segmenting
Proses mengelompokkan, mengklasifikasikan, dan
menggolongkan semua target yang potensial disebut
segmenting. Aktivitas segmenting tersebut membantu
perusahaan agar lebih fokus terhadap targeting dalam
pemasaran. Proses ini juga menjadi kunci untuk mengalahkan
kompetitor dengan melakukan pembagian target pasar
tersebut. Segmentasi akan efektif apabila memenuhi beberapa
penilaian seperti measurable, substansial, accessible, actionable,
dan differentiable. Dengan segmentasi, penerapan strategi
bisnis bisa dilakukan sesuai kebutuhan.

2. Targeting
Hasil dari segmenting menjadi data bagi perusahaan untuk
menentukan segmen pasar yang paling potensial sebagai
target pasar. Perusahaan perlu mengevaluasi data segmentasi
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tersebut, kemudian memilih dari sekian segmen menjadi
target yang akan disasar. Menurut Kotler & Amstrong, proses
evaluasi tersebut berdasarkan beberapa hal seperti
pertumbuhan segmen, struktural segmen sekaligus
keberadaan kompetitor, dan kesesuaian sasaran. Apabila
sudah memenuhi kriteria tersebut, maka proses targeting
dalam pemasaran akan menjadi lebih mudah.

Positioning

Strategi positioning merupakan tahap di mana perusahaan
sudah  berinteraksi dengan konsumen. Perusahaan
menjalankan strategi tersebut sesuai dengan hasil target pasar
yang diperoleh pada targeting dalam pemasaran. Strategi ini
berguna untuk mempermudah perusahaan dalam
merepresentasikan produknya sesuai kebutuhan atau
karakteristik target pasar. Dengan begitu, perusahaan lebih
mudah berinteraksi dengan calon konsumen seolah ada
kesamaan antara kebutuhan dengan produk yang tersedia. Hal
ini akan memperbesar peluang keberhasilan strategi
marketing karena tepat sasaran dan terukur.

5.6 Tiga Tips Menerapkan Segmenting, Targeting

dan Positioning dalam Bisnis
Strategi STP tidak hanya berfokus pada targeting dalam

pemasaran. Namun, strategi tersebut pada dasarnya bermanfaat
untuk memposisikan merek agar sesuai kebutuhan target pasar.
Bagaimana cara menerapkan strategi STP secara tepat? Berikut
tiga tahapan dalam strategi STP tersebut.

1.
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Menentukan segmentasi pasar

Dalam melakukan tahap ini, pelaku bisnis harus membagi
target dalam beberpa kelompok sesuai dengan karakteristik
dan kebutuhannya. Tahap ini akan membantu untuk
mengetahui kebutuhan masing-masing kelompok. Dengan
begitu, pendekatan bisnis menjadi lebih efektif karena sudah



menyesuaikan  keinginan tiap kelompok. Penentuan
segmentasi pasar bisa menggunakan beberapa pendekatan
diantaranya demografis, geografis, dan perilaku. Pendekatan
sesuai  kategori  tersebut = mempermudah  dalam
mengelompokkan target pasar.

Menentukan target pemasaran

Ketika mencapai proses ini, perlu menyadari akan pentingnya
berpikir realistis pada bisnis. Dibutuhkan kemampuan analisis
potensi dan daya tarik yang bisa di tawarkan pada target yang
telah dikelompokkan sebelumnya. Hal ini akan membantu
untuk mengidentifikasi target pasar yang paling potensial bagi
perusahaan. Dalam implementasinya, juga  bisa
mempertimbangkan beberapa aspek terkait target pemasaran
tersebut. Aspek tersebut terdiri dari ukuran, profitabilitas,
aksesibilitas, perbedaan, fokus, dan manfaat.

Menentukan posisi produk

Tahap terakhir pada model STP adalah meposisikan produk.
Memasuki tahap ini, artinya haru benar-benar mengerti
produk bisnis yang dijalankan. Produk bisnis tersebut
mempresentasikan apakah sesuai kebutuhan konsumen atau
tidak. Pada proses tersebut, harus mengetahui cara
memposisikan produk dengan target sehingga menjadi potensi
bisnis. Ada tiga cara merumuskan Positioning, yakni
menawarkan solusi pada target pasar, mengidentifikasi Unique
Selling Proposition (USP), dan mengembangkan promosi
secara spesifik berdasarkan segmentasi pasar. Strategi STP ini
memang ampuh untuk mengoptimalkan pemasaran. Namun,
tanpa riset yang tepat akan membuat eksekusinya kurang
maksimal. Sebab itu, perusahaan harus mampu melakukan
riset secara tepat. Melalui produk Compas, dapat melakukan
riset pasar sesuai kebutuhan dengan akurat dan cepat.
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5.7 Pengertian STP dan Alasan Harus

Melakukannya dalam Pemasaran

Sudahkah menerapkan strategi pemasaran yang efektif
untuk menjangkau pelanggan dan meraih kesuksesan dalam
berbisnis? Tidak ada salahnya menggunakan strategi Segmenting,
Targeting, and Positioning yang juga dikenal sebagai STP. STP
adalah  pendekatan  pemasaran yang  efektif = dalam
mengelompokkan pasar, memilih target pasar yang tepat, dan
menempatkan produk di pasar yang sudah tersegmentasi.
Mungkin masih belum familier dengan istilah STP yang sering
digunakan oleh perusahaan Indonesia yang sudah sukses dalam
bisnisnya (Sodexo, 2023).

Segmenting, Targeting, and Positioning atau STP adalah
salah satu strategi pemasaran untuk menentukan area operasional
bisnis. Sesuai istilahnya, strategi ini didasarkan pada tiga langkah
dalam pemasaran, mulai dari mengidentifikasi segmentasi pasar,
menganalisis target pasar, sampai menentukan posisi yang tepat
untuk menjalankan bisnis. Strategi STP sangat bermanfaat untuk
menentukan arah pemasaran bisnis. Selain itu, strategi STP juga
bisa menjadi langkah tepat untuk membangun citra merek (brand
image), kredibilitas bisnis, dan menentukan rencana pemasaran
(marketing plan) yang akan dijalankan. Setiap tahap dalam STP
memiliki langkah penerapan yang berbeda. Di bawah ini akan
dibahas lebih lanjut mengenai implementasi masing-masing tahap
dalam STP.

Tahap Segmenting dalam Pemasaran dan Penerapannya
Segmenting atau segmentasi pemasaran adalah proses
pengelompokan pasar menjadi beberapa segmen konsumen yang
homogen atau serupa dalam perilaku atau kebutuhan. Tahap ini
bertujuan agar perusahaan bisa menyesuaikan produk barang atau
jasa untuk memenuhi kebutuhan yang berbeda. Untuk
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menerapkan segmentasi pemasaran, bisa menerapkan langkah

berikut:

1. Mengidentifikasi Pasar yang Ingin Ditargetkan
Mulailah dengan mengidentifikasi pasar yang ingin dituju, baik
itu pasar konsumen atau pasar bisnis. Proses identifikasi pasar
bisa dilakukan berdasarkan kondisi geografis, demografis,
psikologis, dan perilaku pembelian konsumen.

2. Mengumpulkan Data Konsumen
Dalam tahap ini, harus mengumpulkan data konsumen untuk
memahami kebutuhan dan preferensi mereka. Data ini bisa
diperoleh dari survei konsumen, analisis data internal, dan
riset pasar.

3. Mengelompokkan Konsumen Menjadi Segmen Pasar
Setelah mengumpulkan data konsumen, barulah bisa membagi
konsumen menjadi segmen pasar yang serupa dalam
kebutuhan dan perilaku. Contohnya, membagi pasar menjadi
beberapa kelompok berdasarkan usia, jenis kelamin,
pendapatan, minat, atau preferensi pembelian.

4. Mengevaluasi dan Memilih Segmen Pasar
Harus mengevaluasi segmen pasar yang telah dikelompokkan,
kemudian memilih kelompok pasar yang paling menjanjikan
untuk menjadi target pasar. Pertimbangkan mengenai ukuran
dan pertumbuhan segmen, karakteristik konsumen, dan
kemampuan perusahaan dalam menjangkau segmen tersebut
dengan efektif.

5.8 Tahap Targeting dalam Pemasaran dan
Penerapannya
Langkah selanjutnya adalah memilih segmen pasar yang
paling menjanjikan untuk menjadi target pasar. Dalam proses ini,
harus memperkirakan ukuran dan pertumbuhan segmen,
karakteristik konsumen, dan kemampuan perusahaan untuk
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mencapai segmen tersebut dengan efektif. Untuk menerapkan
targeting, lakukan empat langkah di bawah ini.

1.
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Menentukan Segmen Pasar Tujuan

Tentukan segmen pasar pilihan berdasarkan proses
segmentasi yang telah dilakukan sebelumnya. Tahap ini
hampir mirip seperti langkah keempat dalam proses
segmenting. Perbedaannya, harus memilih kelompok pasar
yang potensial untuk dijadikan sebagai target.
Mengembangkan Profil Konsumen

Berikutnya, perlu mengembangkan profil konsumen sesuai
kelompok pasar tersebut. Profil konsumen sebaiknya dibuat
berdasarkan kebutuhan, preferensi, dan perilaku pembelian
mereka. Dalam langkah ini, harus menggunakan hasil riset
yang telah dilakukan pada tahap awal menentukan segmentasi
pasar.

Memilih Strategi Penargetan Pasar yang Sesuai

Pada tahap inilah bisa melakukan strategi penargetan pasar
(targeting) yang sesuai. Ada beberapa strategi targeting yang
dapat digunakan, yakni targeting berbasis geografi, demografi,
psikologi, atau berbasis perilaku. Pilihlah strategi targeting
yang sesuai dengan produk yang ingin dikembangkan.
Mengembangkan Produk dan Strategi Pemasaran

Setelah memilih strategi targeting yang sesuai, mulailah
mengembangkan produk dan strategi pemasaran sesuai
dengan profil konsumen dalam segmen pasar yang telah
ditargetkan. Pertimbangkan beberapa faktor seperti harga,
promosi, distribusi, dan penawaran produk untuk menjangkau
segmen pasar tujuan.



5.9 Tahap Positioning dalam Pemasaran dan

Penerapannya
Strategi terakhir dalam STP adalah positioning. Tahap ini
merupakan proses membangun citra atau persepsi merek dalam
pikiran konsumen sehingga mereka melihat produk sebagai
sesuatu yang unik dan bernilai. Bisa menggunakan strategi
positioning berdasarkan keunggulan produk, atribut, atau manfaat
yang ditawarkan. Lakukan proses positioning dalam STP berikut
ini.
1. Menentukan Posisi yang Diinginkan
Pertama, harus menentukan posisi pasar yang diinginkan
untuk produk barang atau jasa. Dalam tahap inilah sudah
mulai mempertimbangkan aspek persaingan pasar atau
kompetitor, bukan lagi sekedar kebutuhan dan preferensi
konsumen dalam segmen pasar yang dituju.
2. Menganalisis Posisi Kompetitor
Setelah menentukan posisi yang diinginkan, analisis posisi
kompetitor tersebut dan pahami cara mereka dalam
memosisikan produknya. Bisa menganalisis strategi iklan yang
dilakukan, kemasan produk, dan strategi pemasaran lainnya
yang digunakan oleh kompetitor.
3. Mengembangkan Pesan Pemasaran
Setelah melalui proses analisis, kembangkan pesan pemasaran
yang relevan dengan produk. Pesan pemasaran dalam iklan
atau tagline harus
menonjolkan  manfaat dan keunikan produk yang
membedakan dari kompetitor.
4. Menempatkan Produk atau Layanan di Pasar
Terakhir, barulah bisa menempatkan produk atau layanan di
pasar sesuai posisi yang diinginkan. Tentunya tidak boleh
melupakan faktor seperti harga, promosi, dan penawaran
produk untuk mencapai posisi yang diinginkan.
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5.10 Kesimpulan

1.

10.
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Targeting merupakan tindakan menilai ketertarikan dan minat
dari beragam segmen pasar, kemudian menentukan segmen
pasar mana yang akan dijadikan sebagai target pasar.

Target pasar adalah sekelompok konsumen yang menjadi
sasaran untuk pendekatan bisnis supaya membeli produk atau
jasa yang ditawarkan bisnis tersebut. Contoh: target pasar dan
produknya yaitu perempuan-perempuan muslimah akan
tertarik dengan produk baju-baju muslimah seperti kaftan dan
gamis.

Jenis-jenis target penjualan: target penjualan produk, target
persentase distribusi, target promosi.

Pembagian macam-macam target pasar: demografi, psikografi,
life style, geografi.

Tips menentukan target market: mengetahui konsumen yang
akan dituju, memahami kebutuhan konsumen, menganalisis
dan menilai target di pasaran, menentukan strategi
pemasaran, mengevaluasi opini konsumen.

Target sales adalah tujuan yang ditetapkan untuk sales person
(tenaga penjualan) atau divisi penjualan dalam pendapatan
atau unit yang terjual untuk waktu tertentu.

Dengan adanya target, seorang sales dapat bekerja lebih
strategis karena akan terus memikirkan cara yang tepat agar
dapat mencapai target.

Target penjualan bagi perusahaan berguna untuk pemacu
semangat dalam mencapai keuntunngan yang telah seluruh
tim harapkan.

Analisis target pasar adalah penilaian tentang bagaimana
produk atau layanan cocok dengan pasar tertentu dan dimana
akan mendapatkan daya tarik paling besar dengan pelanggan.
Cara menentukan target pasar: memulai dengan asumsi,
mencermati persaingan pasar, berkomunikasi dengan
pelanggan, menjelaskan keunggulan produk.



11.

12.

13.

14.

Hal-hal yang harus dilakukan ketika target yang dibuat tidak
tercapai: jangan panik dan tidak usah menyalahkan diri habis-
habisan, berhenti menyesali yang telah terjadi dan fokuslah
pada target selanjutnya, koreksi diri dan target yang dibuat
jika memang itu terlalu sulit untuk diwujudkan, tetaplah
konsisten dan optimis.

Cara mencapai target penjualan pada bisnis online: tentukan
target yang realistis, tetapkan deadlilne atau tenggat waktu,
lakukan riset konsumen, bangun hubungan baik dengan mitra,
lakukan inovasi, belajar dari pengalaman.

Faktor-faktor penyebab target penjualan gagal tercapai: tidak
fokus pada penjualan, tidak memiliki target yang jelas,
melakukan hal sama dan mengharapkan hasil yang sama,
ekspektasi berlebihan, tidak percaya diri.

STP adalah konsep pemasaran yang perlu dipahami dan
diterapkan dalam bisnis. Proses STP dalam strategi pemasaran
dapat memberikan keuntungan yang signifikan bagi
perusahaan, contohnya: meningkatkan loyalitas pelanggan,
mengoptimalkan biaya pemasaran, dan meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran.
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BAB 6
POSITIONING

Oleh Yulia Nurendah

6.1 Pendahuluan

Agar perusahaan dapat menguasai pasar, harus mempunyai
pola spesifik, sehingga posisinya kuat dibandingkan dengan
pesaingnya. Diantaranya dengan positioning. Dalam sebuah usaha,
positioning merupakan strategi komunikasi yang penting, guna
menumbuhkan citra usaha di mata konsumen. Apabila citra bisnis
sudah bagus, tidak akan menutup kemungkinan terjadi
peningkatan penghasilan perusahaan. (Aeni, 2023).

6.2 Pengertian Positioning

Al-Ries dan Jack Trout, menyatakan “positioning is what you
do to the mind of the prospect” (Kartajaya, 2005)

Renald Kasali (2007): “Positioning adalah strategi yang
ditujukan untuk konsumen sehingga merek memiliki makna
tertentu, yang dalam bentuk hubungan asosiatif, mencerminkan
keunggulan produk/merek dalam banyak hal. Soegoto (2009)
mengatakan positioning merupakan upaya membentuk citra atas
suatu produk, merek, atau perusahaan tertentu dengan cara
menciptakan persepsi yang relatif terhadap produk tersebut
dibandingkan dengan produk lain

Positioning menurut Hasan (2013) adalah “pemasaran
suatu merek yang pada akhirnya bertujuan menciptakan citra
produk yang tampil dibandingkan dengan produk lain. Peta
perseptual konsumen menunjukkan bagaimana pembeli melihat
ciri-ciri utama produk pesaing dan menjadi dasar bagi pembeli.
Oleh karena itu, konsep positioning dapat dilihat sebagai perceived
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high quality (persepsi kualitas melebihi harapan konsumen
sehingga manfaat produk yang diterima konsumen lebih besar:
harga lebih rendah, kualitas lebih tinggi).”

“Strategi positioning menjadi strategi bisnis yang ditujukan
untuk menciptakan nilai lebih bagi pelanggan. Strategi ini terdiri
dari langkah yang dilakukan perusahaan untuk menarik pembelj,
melawan tekanan persaingan dan meningkatkan posisinya di
pasar. Dengan tujuan memposisikan merek di mata dan pikiran
pembeli dan membedakan produk dari pesaing. Hasil dari
positioning menciptakan proposisi nilai yang berorientasi pada
pelanggan yang menjadi alasan kuat mengapa target pasar harus
membeli produk tersebut.” (Cravens dan Piercy, 2013).

Kotler dan Keller (2016) dalam Nurendah (2022),
““Positioning merencanakan penawaran dan citra suatu
perusahaan sehingga memiliki tempat khusus di benak pasar
sasaran. Menurut Tjiptono (2016), positioning adalah strategi yang
menciptakan perbedaan unik dalam benak pelanggan sehingga
citra merek yang baik lebih banyak terbentuk daripada pesaing.”.

6.3 Tujuan Positioning

Hasan (2013), tujuan positioning untuk : 1) menyampaikan
pesan kepada pelanggan; 2) mencapai hasil yang diharapkan oleh
perusahaan; dan 3) menempatkan produk yang berbeda dengan
produk pesaing.

Tujuan positioning untuk : 1) menempatkan produk agar
berbeda dengan produk pesaing; 2) memposisikan produk
sehingga beberapa hal pokok tersampaikan kepada pelanggan
(Tjiptono, 2016)

“Penempatan merek di hati konsumen agar
memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan menjadi
tujuan positioning. Karenanya hendaknya terjadi pemenuhan
maksimal atas kebutuhan segmen-segmen pasar yang spesifik,
meminimumkan/membatasi  terjadinya  perubahan  yang
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mendadak dalam penjualan serta penciptaan keyakinan pelanggan

atau konsumen atas merek yang ditawarkan” (Kotler dan Keller,

2016 dalam Nurendah, 2022).

Menurut Wijayanti (2017), tujuan utama positioning adalah:

1. Pemposisian sebuah produk agar menjadi menempel pada hati
konsumen tersebut

2. Penciptaan image produk yang mempunyai diferensiasi ke
dalam benak konsumen, sehingga menciptakan keunggulan
terhadap produk tersebut.

Manfaat dari positioning yaitu “memasukkan citra ke dalam
benak konsumen sehingga timbul persepsi yang positif. Persepsi
menjadi hal penting, sebab intrepretasi suatu produk dilakukan
melalui persepsi” (Khasali, 2002).

6.4 Pendekatan dalam Positioning
Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Nurendah (2022),

“terdapat tujuh pendekatan dalam melakukan positioning, yaitu

penentuan posisi menurut :

1. User, optimalisasi produk untuk beberapa kelompok pengguna.
Oleh karena itu target pasar lebih ditujukan pada satu/lebih
komunitas dalam arti sempit maupun luas.

2. Penggunaan atau aplikasi yang menggunakan seperangkat nilai
sebagai elemen yang membedakan dibandingkan dengan
pesaingnya

3. Kategori yang menempatkan produk dibagian atas kategori
produk.

4. Kompetitor, produk secara keseluruhan mengunggulkan merek
secara keseluruhan dan memposisikan lebih baik dari
pesaingnya.

5. Fitur, pemposisian produk berdasar atribut/karakteristik, misal
ikon, logo, ukuran, warna, kehadiran, lokasi, dan sebagainya
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6. Harga/kualitas, produk merupakan pemimpin dalam kategori
produk dari segi harga dan kualitas.

7. Keuntungan, pemposisian produk sebagai pemimpin dalam
manfaat tertentu, yang meliputi simbolis, fungsional, dan
pengalaman. Strategi komunikasi dibutuhkan dalam penentuan
posisi yang sukses, agar mampu menarik perhatian ke salah satu
kebutuhan pelanggan secara simbolis, fungsional, atau
berdasarkan pengalaman.”

Tjiptono (2016) berpendapat, “tujuh teknik yang dapat
diaplikasikan untuk melakukan positioning menurut:

1. Pesaing, penonjolan keunggulan kompetitif yang paling
menguntungkan dibandingkan pesaing, misalnya kualitas, fitur,
layanan, domain, dan lain-lain.

2. Manfaat, penekanan manfaat wunik yang dinikmati
konsumen/kemampuan untuk menggunakan produk sebagai
hal yang spesifik

3. Harga, penciptaan kesan/citra berkualitas tinggi melalui harga
tinggi atau, menekankan harga rendah sebagai indikator nilai
yang dipertahankan.

4. Fitur, manfaat pelanggan, informasi teknis, dengan tujuan untuk
menonjolkan karakteristik produk (features) yang lebih baik
dari pesaing.

5. Penggunaan atau aplikasi, melalui menghubungkan merek
dengan kelompok pengguna (konsumen), yakni kebutuhan
untuk membentuk segmen tertentu yang dianggap dapat
dikomunikasikan secara intensif sebagai kelompok pengguna
merek tersebut.

6. Pengguna. Produk paling cocok untuk beberapa kelompok
pengguna tergantung pada kepribadian atau tipe pengguna
produk.
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Kategori produk tertentu, dimana tingkat produk dibuat

untuk membedakan dari kompetisi.

6.5 Aspek Yang Harus Diperhatikan Dalam
Menyusun Strategi Positioning

Menurut Indrawati (2019), “aspek yang harus diperhatikan

ketika menyusun strategi positioning, yaitu :
1. Positioning produk :

a.

b.

keputusan pemasar untuk mencapai citra merek tertentu
yang terkait dengan persaingan dalam suatu segmen pasar;
penjelasan citra produk dan posisi produk dalam
persaingan.

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesuksesan
jangka panjang perusahaan. Jika produk tidak dapat
menentukan posisi kompetitifnya, akan sulit bagi produk
atau merek tersebut untuk menghasilkan penjualan dan
akan sulit untuk mendapatkan kembali perhatian
konsumen.

biasanya berkaitan dengan brand perusahaan. Namun ada
juga perusahaan yang menggunakan penempatan produk
untuk menggambarkan kelompok produk.

Secara umum positioning produk menggambarkan kategori
produk, keunggulan produk, dan pesaing produk.
2. Penentuan posisi merek:

a.

mengharuskan pemasar untuk mendefinisikan dan
mengkomunikasikan kesamaan dan perbedaan antara
merek perusahaan dan pesaingnya. Hal ini harus dilakukan
untuk membangun brand yang kuat dan menghindari
jebakan komoditas.

membangun merek yang kuat harus dilakukan karena
merek memegang peranan penting dalam menunjukkan
kualitas produk, mengurangi resiko dan menunjukkan
prestise.
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c. beberapa langkah dalam membangun brand positioning,
yaitu: pengidentifikasian pesaing, menganalisis pesaing,
mengidentifikasi titik perbedaan (POD) dan titik persamaan
(POP), memilih POD dan POP, dan membangun posisi
merek.

3. Reposisi produk:

a. mengacu pada decision yang dibuat secara sadar untuk
mengubah persepsi konsumen terhadap produk secara
signifikan. Dengan berubahnya kebutuhan konsumen dan
perkembangan teknologi yang sangat pesat, pandangan
konsumen terhadap citra produk juga ikut berubah.

b. operasi yang tidak mudah dilakukan. Karena butuh banyak
kerja keras konsumen untuk melupakan citra produk lama
dan menggantinya dengan yang baru.

6.6 Implementasi Strategi Positioning
Perusahaan besar akan sangat concern terhadap
positioning produk dan perusahaannya di pasar dan konsumen.

Diyakini bahwa positioning yang tepat akan mendorong

perusahaan pada pencapaian kinerja penjualan dan pemasaran

yang sukses. Beberapa penelitian mengetengahkan positioning,
diantaranya:

1. Romasa FM Ponorogo Radio merupakan pesaing yang unggul
dan khas diantara radio-radio di Ponorogo, menerapkan strategi
segmentasi dan positioning. Radio Romansa FM Ponorogo
menggunakan spesialisasi selektif untuk menentukan lokasi
pasar dan pengguna (user-based positioning) dalam strategi
positioningnya (Kurniawati, 2018).

2. Positioning AJB Bumi Putra Syari'ah Cabang Yogyakarta
merupakan pendekatan kekeluargaan dan menghadirkan
produk yang memberikan edukasi /pengarahan kepada
masyarakat tentang asuransi syariah (Zamroni, 2019)
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Berikut ini beberapa contoh penerapan positioning yang

secara umum terlihat pada Tagline yang diusungnya (Ulfah, 2022)
diantaranya sebagai berikut :

1.

Representasi dari Visi dan Misi Bisnis, diantaranya Toshiba :
“Leading innovation, secara eksplisit memberikan penjelasan
terkait visi dan misi yang tersaji melalui berbagai inovasi
terbaru dalam produknya”.

Memperkuat identitas brand, diantaranya McDonald yaitu “I'm
Loving It pendekatan bisnis kepada konsumen, sebagai
pembuktian konsumen menyukai berbagai produk makanan
yang ditawarkan”

Meningkatkan brand awareness, diantaranya Chitato : “Life is
never flat, yang merupakan jiwa dari Chitato yang membuat
keseharian jadi maksimal dalam situasi yang penuh dengan
dinamika naik dan turun.”
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BAB 7
PERILAKU KONSUMEN

Oleh Arief Yanto Rukmana

7.1 Pendahuluan

Di pasar yang sangat kompetitif saat ini, memahami
perilaku konsumen merupakan komponen penting dari strategi
pemasaran yang sukses (Duralia, 2018). Konsumen, dengan
kebutuhan, keinginan, dan proses pengambilan keputusannya yang
beragam, merupakan jantung dari setiap keberadaan bisnis. Untuk
benar-benar terhubung dengan pelanggan dan menjalin hubungan
yang langgeng, pemasar harus menyelidiki dunia perilaku
konsumen yang rumit (Sudirjo, Putri, et al., 2023).

Perilaku konsumen pada intinya adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, atau organisasi membuat pilihan
dan mengambil tindakan untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan (Gunawan, 2021). Ini melampaui interaksi transaksional
belaka, menyelidiki motivasi, persepsi, dan preferensi yang
mendasari yang mendorong pengambilan keputusan konsumen.
Pemahaman ini memberdayakan pemasar untuk mengembangkan
pendekatan pemasaran terpadu yang beresonansi dengan
konsumen pada tingkat yang mendalam (Tsai, 2005).

Pemasaran  terpadu, pendekatan strategis yang
menyelaraskan berbagai saluran dan pesan pemasaran,
menawarkan perangkat yang ampuh untuk melibatkan konsumen
di berbagai titik kontak (Rukmana, Zebua, et al, 2023). Dengan
mengintegrasikan iklan, hubungan masyarakat, promosi penjualan,
pemasaran digital, dan lainnya secara mulus, kampanye pemasaran
terpadu memberikan pengalaman merek yang kohesif dan
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konsisten, memelihara hubungan pelanggan di setiap tahap
perjalanan pembeli (Mulhern, 2009).

Perilaku konsumen memainkan peran penting dalam
membentuk strategi pemasaran terpadu (Chakti, 2019). Dengan
mendapatkan wawasan tentang faktor psikologis yang
memengaruhi pilihan konsumen, pemasar dapat menyusun pesan
dan pengalaman yang beresonansi secara mendalam dengan
audiens target mereka. Persepsi, motivasi, proses pembelajaran,
dan sikap semuanya memengaruhi cara konsumen terlibat dengan
merek, menginterpretasikan rangsangan pemasaran, dan membuat
keputusan pembelian (Shkurupskaya & Litovchenko, 2016).

Pertimbangkan kekuatan persepsi. Saat konsumen
menavigasi lautan iklan dan pesan pemasaran, perhatian selektif
menyaring kebisingan, hanya berfokus pada rangsangan yang
selaras dengan minat atau kebutuhan. Memahami proses
penyaringan perseptual ini memungkinkan pemasar untuk
menyusun pesan menarik yang menarik perhatian dan
meninggalkan kesan abadi (Manser Payne etal., 2017).

Motivasi, faktor psikologis lainnya, mendorong konsumen
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Yanto Rukmana et
al, 2021). Dengan memahami motivasi konsumen—apakah itu
fungsional, emosional, atau sosial—pemasar dapat menyesuaikan
penawaran mereka untuk memenuhi keinginan ini secara efektif
(Harto et al, 2021). Apakah itu menyoroti kenyamanan produk,
menarik keinginan untuk status atau kepemilikan, atau mengatasi
kebutuhan ekspresi diri, kampanye pemasaran terpadu dapat
memanfaatkan pemicu motivasi ini untuk melibatkan konsumen
pada tingkat pribadi (Y Rukmana & Sukanta, 2020).

Pembelajaran dan memori, terkait dengan perilaku
konsumen, memengaruhi cara konsumen memperoleh
pengetahuan, mengingat informasi, dan membuat keputusan
pembelian. Dengan menggabungkan pengulangan, penguatan, dan
penceritaan yang berkesan ke dalam kampanye pemasaran
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terpadu, pemasar dapat meningkatkan ingatan merek,
menciptakan asosiasi positif, dan membangun loyalitas merek
jangka panjang (Oancea, 2015).

Sikap dan keyakinan, tertanam kuat dalam jiwa konsumen,
membentuk preferensi dan memengaruhi keputusan pembelian
(Sugiarto et al, 2023). Dengan memahami pembentukan dan
perubahan sikap, pemasar dapat menyusun pesan yang selaras
dengan nilai-nilai konsumen dan selaras dengan konsep diri
(Rukmana, Bakti, et al, 2023a). Kampanye pemasaran terpadu
yang memanfaatkan sikap dan keyakinan ini menumbuhkan
hubungan emosional yang lebih kuat dengan konsumen, yang
mengarah pada peningkatan afinitas dan advokasi merek (Khoa,
2021).

Ciri-ciri kepribadian dan faktor gaya hidup juga memainkan
peran penting dalam perilaku konsumen. Dengan mengidentifikasi
karakteristik kepribadian pelanggan sasaran, pemasar dapat
menciptakan kepribadian merek yang beresonansi dengan audiens
mereka dan membangun rasa identitas dan rasa memiliki. Selain
itu, memahami gaya hidup dan psikografis konsumen
memungkinkan pemasar menyesuaikan penawaran dan
komunikasi mereka agar sesuai dengan minat, aktivitas, dan
aspirasi konsumen, sehingga menghasilkan relevansi dan
keterlibatan yang lebih tinggi (Ivanov, 2012).

Di era digital, di mana konsumen memiliki akses ke
sejumlah besar informasi dan banyak titik kontak merek,
pemasaran terpadu menjadi semakin penting. Dengan munculnya
media sosial, belanja online, dan konektivitas seluler, konsumen
mengharapkan pengalaman omnichannel yang lancar. Kampanye
pemasaran terpadu dapat memberikan kehadiran merek yang
konsisten dan terpadu, memaksimalkan keterlibatan konsumen,
dan membangun ekuitas merek di berbagai platform (Sudirjo,
Rukmana, et al,, 2023).
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Saat pemasar menavigasi lanskap perilaku konsumen yang
terus berkembang dalam pemasaran terpadu, mereka juga harus
mempertimbangkan dimensi etis dari strategi mereka.
Transparansi, penghormatan terhadap privasi konsumen, dan
kepatuhan terhadap kerangka hukum sangat penting dalam
membangun kepercayaan dan mempertahankan hubungan jangka
panjang dengan pelanggan (Chusumastuti et al.,, 2023).

Dalam bab buku tentang perilaku konsumen dalam
pemasaran terpadu ini, kita akan mempelajari dunia psikologi
konsumen yang menarik, mengeksplorasi seluk-beluk persepsi,
motivasi, pembelajaran, sikap, dan faktor gaya hidup. Uraian
bahasan akan memeriksa proses pengambilan keputusan
konsumen dan implikasinya terhadap strategi pemasaran. Selain
itu, juga akan mengeksplorasi peran pemasaran terpadu dalam
memengaruhi perilaku konsumen, merangkul kekuatan sinergi
antar saluran pemasaran untuk menciptakan perjalanan pelanggan
yang mulus dan berdampak (Al Aidhi et al., 2023).

7.2 Faktor Psikologis yang Mempengaruhi

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen adalah interaksi yang kompleks dari
faktor-faktor psikologis yang membentuk pilihan yang diambil
individu saat memilih, membeli, dan menggunakan produk atau
layanan. Menggali kedalaman psikologi konsumen (Hayu, 2019)
mengungkap permadani kaya persepsi, motivasi, pembelajaran,
sikap, dan sifat kepribadian yang mempengaruhi pengambilan
keputusan konsumen (Urban & Carjell, 2016). Memahami faktor-
faktor psikologis ini sangat penting bagi pemasar yang ingin
menciptakan strategi berdampak yang beresonansi dengan
audiens target (Rollins et al, 2014).

Persepsi, proses dimana individu menafsirkan dan
memahami informasi sensorik, memainkan peran mendasar dalam
perilaku konsumen. Setiap hari, konsumen dibombardir dengan
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rentetan rangsangan pemasaran (Desai & Vidyapeeth, 2019).
Namun, tidak semua rangsangan mendapat perhatian yang sama.
Perhatian selektif menyaring informasi yang tidak relevan,
memungkinkan konsumen untuk fokus pada apa yang selaras
dengan kebutuhan, minat, atau nilai mereka. Pemasar harus
memahami bagaimana konsumen memandang produk, pesan, dan
merek mereka, menciptakan pengalaman menarik yang menarik
perhatian dan menonjol di tengah kelebihan sensorik (Evans &
Mckee, 2010).

Motivasi, kekuatan pendorong di belakang perilaku
manusia, mendorong pengambilan keputusan konsumen.
Konsumen memiliki beragam kebutuhan, mulai dari kebutuhan
fisiologis dasar hingga keinginan tingkat tinggi untuk berprestasi,
berafiliasi, atau mengekspresikan diri. Memahami pemicu motivasi
ini memungkinkan pemasar memposisikan penawaran mereka
sebagai solusi yang memenuhi kebutuhan konsumen tertentu.
Apakah itu menarik keinginan untuk kenyamanan, menawarkan
produk yang meningkatkan harga diri, atau memanfaatkan
kebutuhan akan kepemilikan sosial, menyelaraskan upaya
pemasaran dengan  motivasi konsumen  meningkatkan
kemungkinan keterlibatan dan pembelian (Sono etal,, 2023).

Pembelajaran dan ingatan adalah komponen rumit dari
perilaku konsumen, yang memengaruhi cara individu memperoleh,
menyimpan, dan mengingat informasi yang memandu
pengambilan keputusan mereka. Pembelajaran dapat terjadi
melalui pengondisian klasik, di mana stimulus menjadi terkait
dengan respons, atau melalui pengkondisian operan, di mana
perilaku diperkuat atau dihukum. Dengan menggunakan pesan
yang berulang dan mudah diingat, pemasar dapat memfasilitasi
pembelajaran dan membangun asosiasi positif dengan merek.
Memori juga memainkan peran penting dalam perilaku konsumen,
karena menentukan daya ingat dan pengenalan merek dan
informasi. Pengulangan strategis, branding yang konsisten, dan
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teknik bercerita meningkatkan memori merek dan meningkatkan
kemungkinan ingatan merek dan pembelian selanjutnya (Leenders
& Wierenga, 2008).

Sikap, evaluasi yang dipelajari dan pendapat yang dipegang
individu terhadap objek atau ide, secara signifikan memengaruhi
preferensi konsumen dan keputusan pembelian. Sikap dapat
dibentuk melalui pengalaman langsung, pengaruh sosial, atau
komunikasi pemasaran. Memahami pembentukan dan perubahan
sikap memungkinkan pemasar menyesuaikan pesan yang
beresonansi dengan nilai, keyakinan, dan konsep diri konsumen.
Dengan menyelaraskan upaya pemasaran dengan sikap positif dan
memanfaatkan  komunikasi  persuasif, = pemasar  dapat
memengaruhi preferensi konsumen dan membangun loyalitas
merek (Sterne, 2017).

Ciri-ciri kepribadian dan faktor gaya hidup memberikan
wawasan lebih lanjut tentang perilaku konsumen. Kepribadian
mencakup pola perilaku, pikiran, dan emosi yang bertahan lama
yang membedakan individu satu sama lain. Konsumen mungkin
memiliki sifat kepribadian yang berbeda, seperti keterbukaan
terhadap pengalaman baru atau kesadaran, yang membentuk
preferensi dan pilihan merek mereka. Selain itu, gaya hidup
konsumen mencerminkan aktivitas, minat, dan opini mereka,
menciptakan segmen yang berbeda dengan pola konsumsi
tertentu. Dengan memahami ciri-ciri kepribadian dan faktor gaya
hidup, pemasar dapat menciptakan kepribadian merek yang sesuai
dengan audiens target mereka dan menyesuaikan upaya
pemasaran mereka agar selaras dengan minat dan aspirasi
konsumen (Kannan, 2017).

Salah satu hal penting dari mengungkap faktor-faktor
psikologis yang memengaruhi perilaku konsumen, pemasar dapat
memperoleh pemahaman yang lebih mendalam tentang apa yang
mendorong konsumen untuk memilih satu produk daripada
produk lainnya. Persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap, dan sifat
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kepribadian semuanya terjalin untuk membentuk jaringan
pengaruh yang kompleks yang memandu pengambilan keputusan
konsumen (Zulkifli, 2023). Berbekal pengetahuan ini, pemasar
dapat menyusun strategi pemasaran yang menarik, menggunakan
pesan kreatif, pemosisian yang ditargetkan, dan pengalaman merek
tanpa batas yang beresonansi dengan konsumen pada tingkat yang
mendalam. Dengan memecahkan kode pendorong pilihan, pemasar
dapat menjalin hubungan yang bermakna dengan konsumen,
membina hubungan jangka panjang, dan mendorong kesuksesan
bisnis (Sugiarto etal,, 2023).

7.3 Pengaruh Sosial Budaya Terhadap Perilaku

Konsumen

Perilaku konsumen tidak semata-mata dibentuk oleh faktor
individu; itu terkait erat dengan pengaruh sosial dan budaya. Orang
pada dasarnya adalah makhluk sosial, dan perilaku, pilihan, dan
preferensi mereka sangat dipengaruhi oleh kelompok dan budaya
tempat mereka berada. Untuk benar-benar memahami perilaku
konsumen, pemasar harus mempelajari dunia kelas sosial,
kelompok referensi, dinamika keluarga, nilai budaya, dan subkultur
yang menakjubkan (Sukirman, 2017).

Kelas sosial, pembagian masyarakat berdasarkan status
sosial ekonomi, memainkan peran penting dalam perilaku
konsumen. Individu dari kelas sosial yang berbeda seringkali
menunjukkan pola konsumsi, preferensi, dan gaya hidup yang
berbeda. Memahami perilaku dan preferensi yang terkait dengan
berbagai kelas sosial memungkinkan pemasar mengembangkan
strategi bertarget yang beresonansi dengan segmen populasi
tertentu. Dengan menyesuaikan upaya pemasaran agar selaras
dengan nilai dan aspirasi kelas sosial yang berbeda, pemasar dapat
menciptakan rasa memiliki dan aspirasi yang mendorong
keterlibatan konsumen (Patchin & Hinduja, 2010).
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Kelompok referensi, kelompok sosial yang diidentifikasi
atau dicita-citakan individu, memberikan pengaruh signifikan pada
pilihan konsumen. Kelompok-kelompok ini dapat berkisar dari
teman dekat dan keluarga hingga komunitas yang lebih luas dan
pemimpin opini. Konsumen sering mencari validasi dan
persetujuan dari kelompok referensi mereka, mengarahkan
mereka untuk mengadopsi perilaku, sikap, dan pola konsumsi
tertentu. Dengan mengidentifikasi dan memahami kelompok
referensi yang memengaruhi audiens target mereka, pemasar
dapat memanfaatkan kekuatan pengaruh sosial untuk membentuk
perilaku konsumen. Pemasaran influencer, testimonial, dan strategi
bukti sosial dapat memanfaatkan kekuatan persuasif dari
kelompok referensi, mendorong loyalitas dan advokasi merek
(Dahlén et al,, 2009).

Dinamika keluarga dan rumah tangga juga memainkan
peran penting dalam perilaku konsumen. Anggota keluarga
memiliki peran, tanggung jawab, dan kekuatan pengambilan
keputusan yang berbeda dalam rumah tangga. Pengaruh anggota
keluarga dapat bervariasi tergantung pada faktor-faktor seperti
usia, jenis kelamin, dan norma budaya (Rukmana, Bakti, et al,
2023b). Pemasar harus memahami kompleksitas proses
pengambilan keputusan keluarga dan menyesuaikan strategi
mereka. Memahami dinamika keluarga memungkinkan pemasar
membuat pesan dan penawaran yang beresonansi dengan anggota
keluarga yang berbeda, mendorong pengalaman merek yang
positif dan mendorong keputusan pembelian (Sudirjo, Rukmana, et
al, 2023).

Faktor budaya, termasuk nilai, kepercayaan, norma, dan
simbol, membentuk perilaku konsumen secara mendalam. Budaya
memengaruhi persepsi individu tentang apa yang dianggap pantas,
diinginkan, atau tabu. Memahami nilai-nilai  budaya
memungkinkan pemasar untuk menyelaraskan produk, pesan, dan
merek mereka dengan norma dan harapan budaya yang berlaku.
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Nuansa budaya, seperti individualisme vs. kolektivisme atau
orientasi waktu, juga memengaruhi perilaku konsumen dan gaya
komunikasi. Dengan merangkul keragaman budaya dan
menyesuaikan upaya pemasaran dengan konteks budaya yang
berbeda, pemasar dapat menunjukkan rasa hormat, keaslian, dan
relevansi, membina hubungan yang lebih kuat dengan konsumen.

Subkultur, kelompok yang lebih kecil dalam konteks budaya
yang lebih besar, memberikan pengaruh tambahan pada perilaku
konsumen. Subkultur terbentuk di sekitar minat, hobi, atau
identitas bersama, seperti musik, olahraga, atau komunitas etnis.
Subkultur seringkali memiliki pola dan preferensi konsumsi yang
berbeda dari budaya arus utama. Pemasar yang mengenali dan
merangkul subkultur dapat mengembangkan strategi pemasaran
bertarget yang beresonansi mendalam dengan komunitas ceruk ini.
Dengan terhubung dengan subkultur, pemasar dapat membangun
loyalitas dan advokasi merek, memanfaatkan kekuatan komunitas
konsumen yang bersemangat dan terlibat.

Pengaruh sosial dan budaya pada perilaku konsumen
sangat rumit dan beragam(Rijal et al, 2023). Dengan memahami
dampak kelas sosial, kelompok referensi, dinamika keluarga, nilai
budaya, dan subkultur, pemasar dapat mengembangkan strategi
yang melampaui motivasi dan preferensi individu. Merangkul
kekuatan kolektif dari pengaruh sosial dan budaya memungkinkan
pemasar untuk menciptakan hubungan yang bermakna dengan
konsumen, menumbuhkan rasa memiliki, resonansi budaya, dan
identitas bersama. Dengan memanfaatkan tatanan sosial perilaku
konsumen, pemasar dapat membuka banyak peluang untuk
keterlibatan, loyalitas, dan kesuksesan bisnis (Hakim et al., 2023).

7.4 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen
Proses pengambilan keputusan konsumen merupakan

rangkaian kompleks dari tahapan-tahapan yang melibatkan

pemrosesan informasi, evaluasi alternatif, dan akhirnya memilih
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produk atau layanan yang dianggap paling memenuhi kebutuhan
dan keinginan konsumen (Razali et al, 2023). Untuk memahami
dengan mendalam bagaimana konsumen membuat keputusan,
para pemasar harus mempelajari tahapan-tahapan yang
melibatkan pemikiran rasional, emosional, dan interaksi dengan
lingkungan sekitar (Chadijah et al, 2023).
7.4.1 Pengenalan Masalah atau Kebutuhan

Proses pengambilan keputusan dimulai ketika konsumen
menyadari adanya masalah atau kebutuhan yang harus diatasi.
Kebutuhan ini bisa bersifat fungsional (misalnya, memenuhi
kebutuhan makanan) atau emosional (misalnya, mencari
kesenangan atau membangun citra diri). Pada tahap ini, konsumen
mulai mencari informasi yang relevan untuk memahami secara
lebih mendalam tentang masalah atau kebutuhan yang dihadapi.

7.4.2 Pencarian Informasi

Setelah menyadari kebutuhan, konsumen mulai mencari
informasi yang diperlukan untuk memilih produk atau layanan
yang tepat. Informasi ini bisa diperoleh melalui berbagai sumber,
seperti iklan, ulasan produk, rekomendasi dari teman atau
keluarga, serta penelusuran online. Konsumen cenderung mencari
informasi yang berkaitan dengan atribut produk, merek, harga, dan
kualitas untuk membandingkan alternatif yang ada.

7.4.3 Evaluasi Alternatif

Pada tahap ini, konsumen mengevaluasi alternatif yang
telah ditemukan dalam pencarian informasi sebelumnya. Evaluasi
ini melibatkan perbandingan antara atribut dan manfaat yang
ditawarkan oleh setiap alternatif. Konsumen juga bisa
menggunakan kriteria pribadi yang berbeda, seperti harga,
kualitas, merek, reputasi, dan preferensi pribadi, untuk menilai
kelebihan dan kekurangan masing-masing alternatif. Selama
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proses evaluasi, konsumen juga bisa mengalami konflik atau
dilema dalam memilih antara alternatif yang berbeda.

7.4.4 Pengambilan Keputusan

Setelah melalui tahap evaluasi, konsumen akhirnya
membuat keputusan pembelian. Keputusan ini dapat berupa
keputusan pembelian atau keputusan untuk tidak membeli. Pada
tahap ini, konsumen memilih alternatif yang menurut mereka
paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan mereka. Faktor-
faktor seperti harga, merek, kualitas, dan preferensi pribadi dapat
mempengaruhi keputusan akhir konsumen.

7.4.5 Evaluasi Pasca-Pembelian

Setelah membeli produk atau menggunakan layanan,
konsumen melakukan evaluasi pasca-pembelian  untuk
mengevaluasi kepuasan mereka terhadap keputusan yang telah
diambil. Jika konsumen merasa puas dengan pembelian mereka,
mereka cenderung akan mempertahankan keputusan tersebut di
masa depan dan mungkin memberikan rekomendasi positif kepada
orang lain. Namun, jika konsumen tidak puas, mereka dapat
mengembalikan produk, mengeluh, atau bahkan berpindah ke
merek atau alternatif lain.

Proses pengambilan keputusan konsumen bukanlah proses
linier atau sederhana. Konsumen dapat melewati tahapan-tahapan
ini secara berulang atau mengubah preferensi mereka seiring
dengan perubahan kebutuhan atau informasi yang tersedia. Selain
itu, faktor eksternal seperti pengaruh sosial, promosi penjualan,
dan pengalaman sebelumnya juga dapat memengaruhi setiap
tahapan dalam proses pengambilan keputusan (Harto et al,, 2022).

Bagi para pemasar, memahami proses pengambilan
keputusan konsumen menjadi penting untuk merancang strategi
pemasaran yang efektif. Dengan memahami langkah-langkah yang
diambil konsumen dalam membuat keputusan, pemasar dapat
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mengarahkan upaya mereka untuk menyediakan informasi yang
relevan, memperkuat atribut produk yang diinginkan, dan
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Dengan
demikian, pemahaman yang mendalam tentang proses
pengambilan keputusan konsumen membuka pintu bagi pemasar
untuk mencapai kesuksesan dalam menciptakan nilai, membangun
merek yang kuat, dan memenuhi kebutuhan konsumen dengan
tepat (Ilham et al., 2023).

7.5 Peran Pemasaran Terpadu dalam

Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Di dunia yang dinamis dan saling terhubung saat ini,
konsumen dibombardir dengan pesan pemasaran yang sangat
banyak dari berbagai saluran (Fkun et al., 2023). Untuk memotong
kebisingan dan menarik perhatian audiens target mereka, pemasar
perlu merangkul kekuatan pemasaran terpadu. Pemasaran
terintegrasi mengacu pada koordinasi strategis dan integrasi tanpa
batas dari berbagai saluran pemasaran dan titik kontak untuk
memberikan pengalaman merek yang terpadu dan berdampak.
Memahami peran pemasaran terpadu dalam memengaruhi
perilaku konsumen sangat penting bagi pemasar yang ingin
menciptakan hubungan yang berarti dan mendorong respons
konsumen yang menguntungkan (Wakil et al., 2022).
7.5.1 Pesan dan Branding yang Konsisten

Pemasaran terpadu memastikan konsistensi dalam pesan
dan branding di berbagai saluran, memperkuat identitas dan posisi
merek. Ketika konsumen menemukan merek dengan pesan yang
konsisten, mereka mengembangkan pemahaman yang jelas
tentang nilai, manfaat, dan janjinya. Konsistensi ini membangun
pengenalan merek, keakraban, dan kepercayaan, yang merupakan
faktor penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Dengan
menerapkan strategi pemasaran terpadu, pemasar dapat
menciptakan narasi merek yang kohesif yang beresonansi dengan
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konsumen dan memperkuat hubungan emosional mereka dengan
merek.

7.5.2 Keterlibatan Lintas Saluran

Pemasaran terpadu memfasilitasi keterlibatan lintas
saluran, yang memungkinkan pemasar menjangkau konsumen
melalui berbagai titik kontak dan memperkuat pesan merek
mereka. Konsumen saat ini sangat terhubung dan terlibat dengan
merek melalui berbagai saluran seperti situs web, media sosial,
email, aplikasi seluler, dan pengalaman offline. Dengan
mengintegrasikan saluran-saluran ini, pemasar dapat menciptakan
perjalanan pelanggan yang mulus dan imersif, memastikan bahwa
pesan merek disampaikan secara konsisten dan diperkuat di
berbagai interaksi. Keterlibatan lintas saluran ini meningkatkan
visibilitas merek, meningkatkan peluang keterlibatan konsumen,
dan memengaruhi pengambilan keputusan mereka.

7.5.3 Personalisasi dan Penargetan

Pemasaran terpadu memungkinkan komunikasi yang
dipersonalisasi dan ditargetkan, menyesuaikan pesan dan
pengalaman untuk segmen konsumen tertentu. Dengan
memanfaatkan data dan wawasan dari berbagai saluran
pemasaran, pemasar dapat memahami preferensi, perilaku, dan
kebutuhan konsumen. Pengetahuan ini memungkinkan mereka
untuk menciptakan pengalaman yang disesuaikan dan relevan
yang beresonansi dengan konsumen individu. Personalisasi
meningkatkan Kketerlibatan dan kepuasan konsumen, karena
konsumen merasa dipahami dan dihargai oleh merek. Pemasaran
terpadu memberdayakan pemasar untuk menyampaikan pesan
yang tepat, kepada orang yang tepat, pada waktu yang tepat,
melalui saluran yang paling tepat, memaksimalkan dampak pada
perilaku konsumen.
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7.5.4 Memperluas Jangkauan dan Frekuensi

Melalui pemasaran terpadu, pemasar dapat memperluas
jangkauan dan frekuensi paparan merek mereka, sehingga
meningkatkan peluang untuk memengaruhi perilaku konsumen.
Dengan memanfaatkan banyak saluran, pemasar dapat secara
efektif menargetkan konsumen pada berbagai tahapan proses
pengambilan keputusan konsumen. Pendekatan ini memastikan
bahwa merek tetap menjadi perhatian utama dan meningkatkan
kemungkinan pertimbangan dan preferensi konsumen. Dengan
memperkuat pesan merek secara konsisten di berbagai titik
sentuh, pemasaran terpadu memaksimalkan pemaparan merek,
yang mengarah pada peningkatan ingatan merek dan
memengaruhi perilaku konsumen saat membuat keputusan
pembelian.

7.5.5 Pengukuran dan Pengoptimalan

Pemasaran  terpadu  memungkinkan  pengukuran
komprehensif = dan  pengoptimalan  upaya  pemasaran,
memungkinkan pemasar menyesuaikan dan menyempurnakan
strategi mereka berdasarkan respons konsumen. Dengan melacak
dan menganalisis interaksi konsumen di berbagai saluran, pemasar
dapat memperoleh wawasan berharga tentang perilaku dan
preferensi  konsumen. Pendekatan berbasis data ini
memungkinkan mereka untuk mengidentifikasi saluran dan pesan
mana yang paling efektif dalam memengaruhi keputusan
konsumen. Dengan wawasan ini, pemasar dapat membuat
keputusan berdasarkan data, mengoptimalkan bauran pemasaran
mereka, dan mengalokasikan sumber daya ke saluran dan taktik
yang paling berpengaruh.

Pemasaran terpadu berfungsi sebagai katalisator untuk
memengaruhi  perilaku  konsumen dengan menciptakan
pengalaman merek yang kohesif dan menarik (Fahlevi et al., 2023).
Melalui perpesanan yang konsisten, keterlibatan lintas saluran,
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personalisasi, jangkauan yang diperluas, dan pengoptimalan
berbasis data, pemasar dapat terhubung dengan konsumen pada
tingkat yang lebih dalam, menginspirasi sikap yang
menguntungkan, dan mendorong tindakan yang diinginkan.
Dengan merangkul peran pemasaran terintegrasi, pemasar dapat
menavigasi lanskap perilaku konsumen yang kompleks,
beradaptasi dengan preferensi konsumen yang berkembang, dan
membangun hubungan yang bertahan lama yang mendorong
loyalitas dan advokasi merek.

7.6 Pertimbangan Etis dan Hukum dalam Perilaku
Konsumen

Dalam ranah perilaku konsumen, pertimbangan etika dan
hukum memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen, kepercayaan, dan hubungan jangka panjang dengan
merek. Konsumen semakin sadar akan implikasi etis dan moral
dari keputusan pembelian mereka, dan mereka mengharapkan
bisnis beroperasi dengan integritas, transparansi, dan tanggung
jawab sosial. Oleh karena itu, pemasar harus menavigasi lanskap
kompleks pertimbangan etika dan hukum untuk membangun
kepercayaan, mengurangi risiko, dan menciptakan praktik bisnis
yang berkelanjutan (Setiawan et al., 2023).
7.6.1 Transparansi dan Kejujuran

Pertimbangan etis menuntut transparansi dan kejujuran
dalam komunikasi pemasaran. Pemasar harus memberikan
informasi yang akurat dan jujur tentang produk dan layanan
mereka, menghindari klaim yang menyesatkan atau praktik
penipuan. Konsumen mengharapkan transparansi di berbagai
bidang seperti harga, kualitas produk, bahan, sumber, dan dampak
lingkungan. Dengan bersikap transparan, pemasar dapat
menumbuhkan kepercayaan, kredibilitas, dan loyalitas jangka
panjang di antara konsumen.
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7.6.2 Privasi Konsumen dan Perlindungan

Data Di era digital, pengumpulan, penggunaan, dan
perlindungan data konsumen telah menjadi masalah etika dan
hukum yang signifikan. Pemasar harus menghormati hak privasi
konsumen, memastikan keamanan data, dan mendapatkan
persetujuan eksplisit untuk mengumpulkan dan menggunakan
informasi pribadi. Mematuhi peraturan perlindungan data dan
praktik terbaik industri tidak hanya membantu menjaga kepatuhan
hukum tetapi juga memperkuat kepercayaan konsumen terhadap
merek.

7.6.3 Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan

Konsumen semakin menghargai merek yang menunjukkan
tanggung jawab sosial dan lingkungan. Pertimbangan etis
mencakup faktor-faktor seperti praktik ketenagakerjaan yang adil,
keberlanjutan, sumber yang bertanggung jawab, dan keterlibatan
masyarakat. Pemasar perlu menyelaraskan praktik bisnis mereka
dengan standar etika, merangkul inisiatif tanggung jawab sosial
perusahaan (CSR) dan mengomunikasikan komitmen mereka
terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan dan etis. Dengan
memasukkan nilai-nilai sosial dan lingkungan ke dalam pesan dan
tindakan merek mereka, pemasar dapat menarik konsumen yang
teliti dan menciptakan dampak sosial yang positif.

7.6.4 Menargetkan Populasi Rentan

Pemasar harus berhati-hati saat menargetkan populasi
rentan, seperti anak-anak, orang lanjut usia, dan kelompok yang
kurang beruntung secara finansial. Pertimbangan etis menentukan
bahwa pemasar harus menghindari eksploitasi, manipulasi, atau
taktik menipu saat terlibat dengan segmen ini. Perhatian khusus
harus diberikan untuk memastikan bahwa praktik pemasaran adil,
terhormat, dan sesuai dengan undang-undang dan peraturan yang
relevan.
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7.6.5 Periklanan yang Bertanggung Jawab dan Pemasaran
Influencer

Pertimbangan etis dan hukum mencakup praktik
periklanan dan pemasaran influencer. Pemasar harus memastikan
bahwa iklan mereka jujur, jelas, dan tidak menyesatkan atau
menipu konsumen. Mereka juga harus mematuhi pedoman dan
peraturan periklanan yang ditetapkan oleh badan pengatur. Saat
terlibat dengan pemberi pengaruh, pemasar harus memastikan
transparansi, mengungkapkan setiap kemitraan berbayar atau
konten bersponsor, dan menghindari dukungan yang menipu yang
dapat merusak kepercayaan konsumen.

7.6.6 Menangani Keluhan dan Sengketa Konsumen

Pertimbangan etis meliputi bagaimana pemasar menangani
keluhan dan sengketa konsumen. Sangat penting untuk memiliki
mekanisme yang adil dan efektif untuk menangani keluhan
konsumen dengan segera dan adil. Menunjukkan komitmen
terhadap kepuasan pelanggan dan menyelesaikan masalah secara
transparan dan tepat waktu membantu menjaga citra merek dan
kepercayaan konsumen yang positif.

7.6.7 Kepatuhan Hukum dan Hak Kekayaan Intelektual
Pemasar harus mematuhi undang-undang dan peraturan
terkait yang mengatur periklanan, perlindungan konsumen,
persaingan, kekayaan intelektual, dan aspek hukum lainnya. Ini
termasuk menghormati hak kekayaan intelektual, merek dagang,
hak cipta, dan paten orang lain. Dengan memastikan kepatuhan
hukum, pemasar dapat memitigasi risiko hukum, melindungi
reputasi merek mereka, dan menjaga kepercayaan konsumen.
Pertimbangan etis dan hukum dalam perilaku konsumen
tidak hanya keharusan moral tetapi juga keharusan bisnis. Dengan
mengutamakan transparansi, privasi konsumen, tanggung jawab
sosial dan lingkungan, periklanan yang bertanggung jawab, dan
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kepatuhan hukum, pemasar dapat membangun kepercayaan,
meningkatkan reputasi merek, dan membina hubungan jangka
panjang dengan konsumen. Merangkul pertimbangan etika dan
hukum menunjukkan komitmen terhadap kesejahteraan
konsumen, berkontribusi pada pasar yang berkelanjutan, dan
memposisikan merek sebagai warga korporat yang bertanggung
jawab.

7.7 Tren dan Tantangan Masa Depan dalam
Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen terus berkembang, didorong oleh
kemajuan teknologi (Rukmana, 2023), pergeseran sosial budaya,
dan perubahan ekspektasi konsumen. Untuk tetap unggul dalam
pasar yang kompetitif, pemasar harus mengantisipasi tren masa
depan dan menavigasi tantangan yang muncul. Memahami tren
dan tantangan yang muncul dalam perilaku konsumen sangat
penting untuk mengembangkan strategi yang efektif dan tetap
terhubung dengan konsumen di masa mendatang (Rukmana et al,,
2021).
7.7.1 Transformasi Digital dan Pengalaman Omnichannel

Transformasi Digital dan Pengalaman Omnichannel
Transformasi digital yang berkelanjutan terus membentuk perilaku
konsumen. Konsumen semakin mengadopsi teknologi dan
platform digital untuk pengalaman berbelanja mereka. Pemasar
harus merangkul strategi omnichannel untuk memberikan
pengalaman yang mulus dan terintegrasi di berbagai titik kontak,
termasuk online, seluler, media sosial, dan toko fisik. Tantangannya
terletak pada menyelaraskan saluran-saluran ini, memberikan
pengalaman yang dipersonalisasi, dan memanfaatkan data untuk
memahami preferensi dan perilaku konsumen di berbagai
platform.
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7.7.2 Personalisasi dan Kustomisasi

Konsumen saat ini mengharapkan pengalaman yang
dipersonalisasi dan disesuaikan. Tren masa depan dalam perilaku
konsumen akan menekankan perlunya penawaran yang
disesuaikan yang memenuhi preferensi dan kebutuhan individu.
Pemasar harus berinvestasi dalam teknologi seperti kecerdasan
buatan (Al) dan pembelajaran mesin untuk menganalisis data dan
memberikan rekomendasi yang dipersonalisasi, saran produk, dan
promosi yang ditargetkan. Tantangannya terletak pada
menyeimbangkan personalisasi dengan masalah privasi konsumen
dan memastikan praktik data yang etis dan transparan.

7.7.3 Keberlanjutan dan Konsumsi Etis

Keberlanjutan dan pertimbangan etis akan terus
mempengaruhi perilaku konsumen di masa depan. Konsumen
semakin sadar akan dampak lingkungan dan sosial dari keputusan
pembelian mereka. Pemasar harus menanggapi tren ini dengan
mengadopsi praktik berkelanjutan, menawarkan produk ramah
lingkungan, dan berkomunikasi secara transparan tentang inisiatif
sosial dan lingkungan mereka. Tantangannya terletak pada
mengintegrasikan keberlanjutan secara tulus ke dalam operasi
bisnis dan mengomunikasikan secara efektif upaya ini kepada
konsumen untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas.

7.7 .4 Influencer Marketing dan User-Generated Content
Maraknya media sosial telah melahirkan influencer
marketing dan user-generated content (UGC). Konsumen
mempercayai rekomendasi dan ulasan dari influencer dan sesama
konsumen. Pemasar harus memanfaatkan kekuatan influencer dan
mendorong UGC untuk meningkatkan kredibilitas dan keterlibatan
merek. Tantangannya terletak pada menemukan pemberi
pengaruh yang autentik, mengelola hubungan pemberi pengaruh,
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serta memantau dan memoderasi UGC secara efektif untuk
menjaga integritas merek.

7.7.5 Perdagangan Suara dan Perangkat Cerdas

Adopsi asisten suara dan perangkat pintar mengubah cara
konsumen mencari informasi dan melakukan pembelian.
Perdagangan suara mendapatkan momentum, mengharuskan
pemasar untuk mengoptimalkan kehadiran digital mereka untuk
pencarian suara dan mengembangkan pengalaman belanja yang
mendukung suara. Tantangannya terletak pada mengadaptasi
strategi pemasaran ke interaksi berbasis suara dan menyediakan
transaksi tanpa gesekan dan aman melalui perangkat pintar.

7.7.6 Keanekaragaman Budaya dan Globalisasi

Ketika dunia menjadi lebih saling berhubungan, keragaman
budaya dan globalisasi membentuk perilaku konsumen. Pemasar
harus memahami dan menghormati nuansa budaya, preferensi,
dan kebiasaan setempat untuk secara efektif melibatkan segmen
konsumen yang beragam. Strategi pelokalan, riset pasar, dan
komunikasi lintas budaya akan memainkan peran penting dalam
menghadapi tantangan ini.

7.7.7 Privasi dan Keamanan Data

Meningkatnya pengumpulan dan pemanfaatan data
konsumen menimbulkan kekhawatiran tentang privasi dan
keamanan. Konsumen menuntut lebih banyak kendali atas
informasi pribadi mereka dan bagaimana informasi itu digunakan.
Pemasar harus memprioritaskan privasi dan keamanan data,
mematuhi peraturan perlindungan data, dan menerapkan praktik
data yang transparan. Tantangannya terletak pada keseimbangan
yang tepat antara memanfaatkan data konsumen untuk
personalisasi dengan tetap menjaga kepercayaan konsumen dan
menghormati hak privasi.
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7.7.8 Perubahan Demografi dan Pergeseran Generasi

Pergeseran demografi, seperti munculnya Generasi Z dan
populasi yang menua, akan berdampak pada perilaku konsumen.
Setiap generasi memiliki preferensi, nilai, dan gaya komunikasi
yang unik. Pemasar harus menyesuaikan strategi mereka untuk
memenuhi kebutuhan dan aspirasi demografi yang berbeda.
Tantangannya terletak pada pemahaman ekspektasi yang
berkembang dari berbagai generasi dan secara efektif menjangkau
dan terlibat dengan mereka melalui saluran dan pesan yang
relevan.

Masa depan perilaku konsumen akan dibentuk oleh
transformasi digital, personalisasi, keberlanjutan, pemasaran
influencer, perdagangan suara, keragaman budaya, privasi data,
dan perubahan demografi. Pemasar harus merangkul tren ini,
mengatasi tantangan, dan terus menyesuaikan strategi mereka
untuk memenuhi ekspektasi konsumen yang terus berkembang.
Dengan tetap selaras dengan tren masa depan dan secara proaktif
mengatasi tantangan, pemasar dapat memposisikan merek mereka
untuk sukses dalam lanskap konsumen yang terus berkembang.

7.8 Kesimpulan

Perilaku konsumen adalah bidang yang kompleks dan
beragam yang memainkan peran penting dalam keberhasilan
upaya pemasaran. Memahami faktor-faktor yang memengaruhi
perilaku konsumen sangat penting bagi pemasar yang ingin
menciptakan strategi yang efektif, membangun merek yang kuat,
dan memelihara hubungan jangka panjang dengan konsumen.

Pemasaran terpadu berfungsi sebagai alat yang ampuh
untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Dengan
mengoordinasikan berbagai saluran pemasaran dan titik kontak
secara mulus, pemasar dapat menyampaikan pesan yang
konsisten, melibatkan konsumen di berbagai platform,
mempersonalisasi pengalaman, memperkuat jangkauan merek,
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dan mengoptimalkan upaya pemasaran mereka berdasarkan
respons konsumen.

Pemeriksaan faktor psikologis yang memengaruhi
pengambilan keputusan konsumen, dampak pengaruh sosial dan
budaya, proses pengambilan keputusan konsumen, dan
pertimbangan etis dan hukum yang membentuk persepsi dan
kepercayaan konsumen. Selain itu peranan pemasaran terpadu di
setiap bidang ini, menyoroti pentingnya dalam menciptakan
hubungan yang berarti, mendorong keterlibatan konsumen, dan
memengaruhi perilaku.

Ke depan, pemasar harus tetap gesit dan adaptif terhadap
tren dan tantangan yang berkembang dalam perilaku konsumen.
Transformasi digital, personalisasi, keberlanjutan, pemasaran
influencer, voice commerce, keragaman budaya, privasi data, dan
perubahan demografi hanyalah beberapa faktor yang akan
membentuk lanskap perilaku konsumen di masa depan. Dengan
mengantisipasi dan merangkul tren ini sambil mengatasi tantangan
terkait, pemasar dapat memposisikan diri untuk sukses dalam
lanskap konsumen yang berubah dengan cepat.

Perilaku konsumen adalah bidang dinamis yang
membutuhkan pemahaman mendalam tentang psikologi manusia,
dinamika sosial, pengaruh budaya, dan pertimbangan etis.
Pemasaran terintegrasi menyediakan kerangka kerja bagi pemasar
untuk menavigasi kompleksitas ini, memberikan pengalaman yang
konsisten dan personal, membangun Kkepercayaan, dan
mengarahkan perilaku konsumen ke arah yang diinginkan. Dengan
tetap selaras dengan kebutuhan, nilai, dan preferensi konsumen,
pemasar dapat menciptakan hubungan yang bermakna dengan
konsumen, mendorong loyalitas merek, dan pada akhirnya
mencapai kesuksesan bisnis di pasar yang kompetitif saat ini.
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BAB 8
KEPUASAN DAN LOYALITAS
PELANGGAN

Oleh Najmi Kamariah

8.1 Pendahuluan

Loyalitas serta kepuasan setiap pelanggan menjadi elemen
kunci untuk mencapai tujuan pemasaran. Persaingan yang semakin
ketat membuat perusahaan memberikan perhatian yang sangat
besar bagi upaya peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
Kepuasan serta loyalitas pelanggan dapat berfungsi sebagai sarana
promosi bagi perusahaan guna memperluas penyebaran
keunggulan produk kepada masyarakat yang lebih luas. Tidak
hanya perusahaan, beberapa instansi pemerintah dan organisasi
sektor publik lainnya juga menjadikan kepuasan dan loyalitas
pelanggan sebagai bagian dari kredo dan nilai organisasi mereka.

Pada prinsipnya, perusahaan selalu berusaha untuk
membuat pelanggan menjadi puas dan loyal. Dengan membuat
pelanggan merasa puas serta loyal, perusahaan akan mendapatkan
beragam keuntungan, seperti: mengharmoniskan hubungan antara
perusahaan dan pelanggan, menjadikan dasar yang solid untuk
terjadinya pembelian berulang dan pelanggan yang loyal, serta
menghasilkan efek word of mouth yang mendatangkan keuntungan
untuk perusahaan (Schnaars, 1991; Tjiptono, 1994). Lebih lanjut,
kepuasan atau ketidakpuasan pelanggan menggambarkan apakah
harapan pelanggan sebelum menggunakan produk terpenuhi
dengan bagaimana performa produk itu sebenarnya (Tse dan
Wilton, 1988). Selain itu, Wikie (1990) mendefinisikan kepuasan
pelanggan sebagai tanggapan emosional yang muncul setelah
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pelanggan melakukan evaluasi terhadap pengalaman mereka
dalam menggunakan produk. Pendapat lain disampaikan oleh
Engel et al. (1990), yang menyebutkan bahwa kepuasan pelanggan
merupakan penilaian yang dibuat setelah pembelian, apakah
pilihan yang dibuat oleh pelanggan setidaknya memenuhi atau
bahkan melebihi harapan mereka. Kotler (1994) menjelaskan
bahwa kepuasan pelanggan melibatkan persepsi psikologis
manusia yang membandingkan harapan konsumen terhadap
produk dengan persepsi kinerja aktual produk tersebut. Pengertian
kepuasan atau ketidakpuasan ini tidak hanya berlaku untuk
produk dan jasa, tetapi juga dapat diterapkan pada perusahaan
secara keseluruhan karena keduanya memiliki keterkaitan yang
erat (Peterson dan Wilson, 1992; Prawitra, 1993).

8.2 Teori dan Model Kepuasan Pelanggan
Teori serta penelitian yang membahas kepuasan pelanggan
(customer satisfaction) terus berkembang pesat seiring dengan
semakin besarnya perhatian perusahaan untuk menghasilkan
produk serta jasa yang bisa membuat pelanggan merasa puas saat
menggunakannya. Beberapa konsep teori yang terkait dengan
kepuasan pelanggan dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Teori Diskonfirmasi Harapan
Teori ini banyak digunakan dalam penelitian tentang
kepuasan  pelanggan  yang  menyatakan = bahwa
ketidakpuasan dan kepuasan pelanggan dipengaruhi proses
evaluasi, di mana pandangan pelanggan tentang kinerja
produk atau jasa melebihi atau tidak memenuhi harapan
pelanggan (Woodrudd dan Gardial, 2000). Dalam hal ini,
proses evaluasi tersebut merupakan proses diskonfirmasi.
Persepsi kinerja dengan harapan pelanggan dapat
dibandingkan ke dalam tiga kondisi, yaitu: (1) Konfirmasi
(confirmation), di mana persepsi kinerja produk atau jasa
sesuai dengan harapan; (2) Diskonfirmasi Negatif (negative-
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disconfirmation), di mana persepsi kinerja berada di bawah

harapan; (3) Diskonfirmasi Positif (positive-
disconfirmation), di mana persepsi kinerja melampaui
harapan.

Lebih lanjut, Tse dan Wilton (1988) mendefinisikan
kepuasan pelanggan sebagai respons dari pelanggan
berdasarkan hasil evaluasi ketidaksesuaian
(disconfirmation) antara harapan pelanggan dengan kinerja
produk setelah digunakan. Terdapat dua dimensi yang akan
menentukan  kepuasan pelanggan, yakni harapan
(expectancy) pelanggan sebelum menggunakan produk
serta persepsi pelanggan setelah menggunakan produk
(perceived performance). Kepuasan pelanggan akan dicapai
bilamana persepsi kinerja produk melebihi harapan
(confirmation). Sebaliknya, ketidakpuasan pelanggan akan
terjadi manakala kinerja produk berada di bawah harapan
(disconfirmation). Konsep expectacy-disconfirmation
menekankan bahwa kepuasan pelanggan terjadi ketika
kinerja produk atau jasa sesuai dengan standar dan
harapan  (confirmation),  sementara  ketidakpuasan
pelanggan terjadi ketika kinerja produk ternyata tidak
dapat memenuhi atau tidak sesuai dengan standar dan
harapan (disconfirmation).

. Teori Tingkatan Perbandingan

Latour dan Gambut (1979) mengkritik teori
diskonfirmasi karena teori tersebut mengabaikan unsur-
unsur lain seperti pengalaman masa lalu pelanggan dan
kebutuhan individu, dan secara eksklusif menekankan
harapan pelanggan sebagai penentu utama kepuasan
pelanggan. Sebagai gantinya, Latour dan Gambut (1979)
menawarkan teori tingkatan perbandingan yang terdiri dari
tiga dimensi: (1) pengalaman pelanggan sebelumnya
dengan produk yang sebanding; (2) keadaan yang
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menimbulkan harapan, seperti promosi produk, potongan
harga, dll.; dan (3) rekomendasi dari pelanggan lain.
Menurut Fornell C, et. al, kepuasan pelanggan secara
keseluruhan dapat dinilai dengan mempertimbangkan
pengalaman lengkap pelanggan, harapan terkait kebiasaan,
dan harapan terhadap keandalan produk atau jasa tersebut.
Dengan kata lain, pelanggan akan membuat keputusan
untuk membeli sebuah produk atau menggunakan jasa
melalui proses evaluasi yang mempertimbangkan
keandalan produk, kebiasaan, dan standar pelayanan.
3. Teori Ekuitas
Disebutkan dalam teori ini bahwa pelanggan akan
mendapatkan kepuasan jika hasil yang mereka dapatkan
(outcome) sebanding dengan upaya yang mereka lakukan
(input). Sebaliknya, apabila pelanggan mendapatkan
manfaat yang tidak sebanding dengan pengorbanan yang
mereka keluarkan, maka mereka tidak akan merasa puas.
Teori ini telah digunakan oleh beberapa peneliti seperti
Swan dan Metcher (1982), Mowen and Grove (1983), Fisk
and Young (1985), Oliver (1985), serta De Sarbo (1988)
(Kadir, 2000). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
teori ini lebih menekankan pada hubungan antara hasil dan
input. Dengan demikian, teori ini memberikan perhatian
lebih kepada aspek utilitas tanpa memperhitungkan faktor-
faktor psikologis pelanggan. Di dalam industri jasa, unsur-
unsur emosional seperti rasa hormat dan penghargaan
memiliki peran yang lebih signifikan apabila dibandingkan
dengan aspek fungsional dari sebuah jasa atau pun produk
itu sendiri.
4. Teori Atribut
Winer (1971) merupakan pencetus teori atribut ini yang
kemudian dikembangkan oleh beberapa peneliti seperti
Oliver dan De Sarbo (1988) dan Engel (1990). Teori ini
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menggunakan tiga variabel yang dapat membuat suatu

produk berhasil atau tidak yang pada akhirnya menentukan

apakah suatu pembelian dapat menjadikan pelanggan

merasa puas atau tidak (Kadir, 2000).

1) Faktor stabilitas atau variabilitas yang mengindikasikan
apakah elemen pemicunya bertahan sementara atau
lama.

2) Kausalitas lokus yang menentukan apakah penyebabnya
berasal dari pelanggan (atribut eksternal) atau penyedia
layanan (atribut internal).

3) Kemampuan pengendalian pelanggan untuk mengelola
faktor internal dan eksternal yang dapat memberikan
kepuasan kepada pelanggan.

Dari beberapa pendapat peneliti terdahulu, kepuasan
pelanggan dapat didefinisikan sebagai sebuah perbandingan antara
harapan customer sebelum menggunakan produk dan persepsi
atas kinerja produk pasca penggunaan. Kinerja mengacu pada
pandangan pelanggan tentang apa yang didapat setelah
mengonsumsi produk yang telah didapatkannya, sedangkan
harapan pelanggan dapat diartikan sebagai asumsi pembeli
tentang apa yang akan diterima ketika membeli atau mengonsumsi
barang atau jasa. Gambar berikut mengilustrasikan konsep
kepuasan pelanggan.
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Gambar 8.1. Model Kepuasan Pelanggan
Sumber: Engel, et al. (1990), Consumer Behavior, 6t ed. Chicago:
The Dryden Press.

Cronin dan Taylor (1992) mengembangkan pengukuran
indeks kepuasan pelanggan melalui beragam pendekatan yang
merujuk pada temuan beberapa ahli, seperti Tse dan Wilton
(1988), Engel et al. (1990), dan Cronin dan Taylor (1992). Indeks
kepuasan pelanggan dihitung dengan menggunakan evaluasi pada
skala, seperti skala 1 sampai 7 yang menggambarkan pelanggan
merasa sangat tidak puas hingga sangat puas. Penilaian
menggunakan skala tersebut dapat dilakukan untuk barang atau
jasa tertentu, bahkan untuk entitas bisnis sekalipun. Teknik
penilaian ordinal terhadap objek studi dengan persepsi dari sangat
puas sampai sangat tidak puas dapat digunakan manakala ada
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beberapa perusahaan atau produk lain. Berikut ini beberapa indeks
sederhana untuk mengukur tingkat kepuasan pelanggan:

[1] IKP = PP
[2]
3]
[4]

IKP = IM x PP

IKP = PP - EX

IKP = IM x (PP - EX)

[5] _ PP

IKP = —
Keterangan:
PP : Perceived Performance
IKP  :Indeks Kepuasan Pelanggan
IM : Importance

EX : Expectations

8.2.1 Faktor Kepuasan Pelanggan
Pelanggan akan merasa puas ketika mereka menerima
kinerja perusahaan yang sesuai dengan harapan mereka. Selain itu,
terdapat aspek lain yang mempengaruhi nilai kepuasan pelanggan
seperti: harapan, tujuan, kinerja yang dirasakan, kepuasan atribut,
dan kepuasan informasi.
1. Harapan
Secara  signifikan, harapan pelanggan akan
mempengaruhi persepsi dari kualitas barang dan jasa serta
kepuasan pelanggan setelah menggunakan produk tersebut.
Dengan kata lain, terjadi keterkaitan yang erat antara
kepuasan pelanggan dengan penentuan kualitas produk. Lebih
lanjut, pelanggan mengevaluasi produk dengan tolak ukur
harapannya atas sebuah produk. Oleh karena itu, pelanggan
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dapat menilai beberapa perusahaan dengan lini bisnis yang
sama secara berbeda berdasarkan harapan mereka. Ekspektasi
atau harapan dapat didefinisikan sebagai gagasan dari
pelanggan mengenai apa yang telah didapatkan dalam konteks
kepuasan pelanggan. Pemikiran ini didasarkan pada gagasan
bahwa harapan menjadi dasar untuk membuat prediksi.

Peneliti lain memandang harapan sebagai tolok ukur
ideal selain kriteria prediksi. Menurut Zeithaml et al. (1991),
pelanggan menuntut dua tingkat pelayanan yang terpisah:
tingkat yang diinginkan dan tingkat yang memadai. Tingkat
yang memadai mengacu pada tingkat layanan yang bersedia
diterima oleh pelanggan, sedangkan tingkat yang diinginkan
mengacu pada jumlah layanan yang benar-benar diinginkan
pelanggan. Batas toleransi adalah batas kinerja pelayanan yang
dianggap dapat menyenangkan konsumen. Hal ini
membedakan antara tingkat yang diinginkan dengan tingkat
yang memadai. Loyalitas pelanggan akan melemah dan
kecewa jika tingkat kinerja di bawah batas toleransi,
sedangkan kepuasan dan loyalitas pelanggan akan meningkat
jika kinerja produk melampaui batas toleransi.

Kebutuhan pribadi, pengalaman sebelumnya,
rekomendasi dari orang lain, dan promosi sering menjadi
variabel yang menentukan harapan pelanggan. Sedangkan
menurut Oliver (1981), harapan terdiri dari penilaian
kemungkinan peristiwa serta penilaian manfaat dan kerugian
dari peristiwa tersebut. Probabilitas dan penilaian peristiwa
adalah dua bagian dari ekspektasi dalam situasi ini. Lebih
lanjut Oliver (1988) juga mengusulkan model diskonfirmasi
ekspektasi, yang menyatakan bahwa dua faktor kognitif, yaitu:
(1) ekspektasi sebelum pembelian, atau keyakinan terhadap
kinerja barang atau jasa yang diperkirakan, dan (2)
diskonfirmasi, atau ketidaksesuaian antara ekspektasi sebelum
melakukan pembelian dengan persepsi setelah melakukan



pembelian. Menurut Engel et al. (1990), ada tiga cara untuk

membuat konsep harapan pra-pembelian, yaitu:

a. Kinerja wajar atau kinerja normatif adalah penilaian
yang menunjukkan kinerja produk yang selayaknya
didapatkan oleh pelanggan sebagai imbalan dari uang
dan waktu yang dihabiskan untuk membeli dan
menggunakan produk tersebut.

b. Kinerja ideal dapat diartikan sebagai kinerja maksimal
atas produk yang dibeli pelanggan.

c. Kinerja yang diharapkan mengacu pada standar kinerja
yang kemungkinan besar akan diminta atau disukai
konsumen (yaitu, seperti apa kinerja itu nantinya).

2. Tujuan

Tujuan adalah kebutuhan, tujuan hidup, atau keinginan
yang konkret dan nyata yang berdasarkan pada keyakinan
individu dalam mencapai hasil akhir yang diinginkan. Cara
untuk mencapai tujuan dapat berbeda tergantung pada tingkat
keinginan individu, yang bisa lebih rendah atau lebih tinggi.
Tingkat keinginan yang lebih tinggi berfokus pada perolehan
barang dan jasa yang menawarkan keuntungan tertentu, yang
kemudian menentukan kualitas dan tingkat yang diinginkan
dalam barang atau jasa tersebut. Tujuan dan kinerja yang
dirasakan dapat dibandingkan secara terperinci. Orang
memeriksa sejauh mana produk tertentu dapat memberikan
dampak atau manfaat yang mereka percaya akan membantu
mencapai tujuan tingkat yang lebih tinggi. Harapan, di sisi lain,
terkait dengan harapan terhadap kualitas, keuntungan, atau
hasil yang spesifik. Tujuan, dalam konteks ini, adalah penilaian
tentang kualitas atau keunggulan produk dalam mencapai nilai
individu (Spreng, et al. 1996).
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Kinerja yang dirasakan

Menurut Tse dan Wilton (1988), harapan dan kinerja
yang dirasakan merupakan dua faktor kunci yang
mempengaruhi kepuasan. Konsumen akan puas jika kinerja
yang dirasakan memenuhi atau melampaui harapan mereka,
dan tidak puas jika jauh dari harapan mereka. Lebih lanjut
dikemukakan bahwa kinerja yang dirasakan memiliki dampak
yang lebih signifikan dari pada harapan dalam hal kepuasan
pelanggan. Kinerja yang dirasakan berkorelasi dengan kualitas
dan levelnya. Menurut Fornell C et al. (1996), kinerja yang
dirasakan adalah hasil dari penilaian pengalaman konsumen
terbaru dan diantisipasi memiliki dampak langsung dan
menguntungkan terhadap kepuasan pelanggan secara
keseluruhan. Dua faktor kunci yang menentukan pengalaman
konsumsi konsumen adalah (1) kebiasaan, atau sejauh mana
produk perusahaan digunakan untuk memuaskan berbagai
permintaan konsumen, dan (2) ketergantungan, atau sejauh
mana produk dapat diandalkan. standar, dan bebas dari
kesalahan.

Kepuasan Atribut dan Kepuasan Informasi

Menurut Oliver (1993), atribut kepuasan adalah
penilaian subjektif kepuasan pelanggan yang timbul dari
evaluasi kinerja produk. Konsumen biasanya
mempertimbangkan sejumlah aspek atau dimensi ketika
menilai kepuasan mereka terhadap barang, jasa, atau
perusahaan tertentu. Menurut Garvin dan Lovelock (1994),
variabel-variabel berikut ini sering dipertimbangkan saat
menilai kepuasan pelanggan terhadap suatu produk:
a. Kinerja mengacu pada fungsi dasar dari produk yang

diperoleh.

b. Fitur tambahan, pelengkap, atau sekunder.
c. Keandalan dapat didefinisikan sebagai probabilitas



adanya kerusakan atau kegagalan yang jarang terjadi
selama penggunaan.

d. Serviceability mencakup daya tanggap, kenyamanan,
keterampilan, dan kegunaan, serta penyelesaian
keluhan yang efektif.

e. Daya tahan menunjukkan kemungkinan durasi waktu
di mana produk tersebut dapat dipakai.

f. Karakteristik desain yang berfungsi mematuhi standar
yang ditentukan atau kesesuaian dengan spesifikasi.

g. Estetika menunjukkan daya tarik panca indera
terhadap sebuah produk.

h. Kualitas yang dirasakan meliputi nama merek,
reputasi, dan kewajiban perusahaan terhadap
produknya.

Sedangkan untuk produk tidak berwujud yaitu jasa,

Parasuraman et al. (1985) menyebutkan beberapa atribut yang
umum digunakan oleh pelanggan yakni:

1.

Bukti langsung yang dapat dilihat oleh pelanggan meliputi
fasilitas jasa, peralatan, penampilan pegawai, dan teknologi
komunikasi yang digunakan.

Keandalan merujuk pada kemampuan yang secara cepat dan
memuaskan dapat memenuhi pelayanan yang telah dijanjikan.
Daya tanggap mencerminkan kecepatan dalam melayani
pelanggan.

Jaminan menunjukkan pengetahuan dan keterampilan staf
untuk memberikan kepercayaan kepada pelanggan, sehingga
mereka merasa aman dan yakin.

Empati menunjukkan perhatian dan kemampuan dalam
memberikan pelayanan yang memahami kebutuhan
pelanggan.
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Spreng et al. (1996) mendefinisikan information satisfaction
sebagai pertimbangan kepuasan yang subjektif serta informasi
yang membantu pemilihan produk. Information satisfaction
menjadi penting pada situasi di mana konsumen adalah dependen
pada orang lain untuk informasi. Ini dapat terjadi ketika konsumen
tidak mempunyai kemampuan atau motivasi  untuk
mengumpulkan dan atau memproses informasi. Pada kasus ini,
konsumen dapat percaya pada marketer supplied information, dan
apabila informasi ini secara negatif dikonfirmasikan, konsumen
tidak akan puas dengan informasi yang pada gilirannya akan
mempengaruhi overall satisfaction.

Beberapa penulis menyarankan bahwa eskpektasi yang
dikembangkan melalui marketer-controlled sources (advertising
atau personal selling) harus digambarkan sebagai marketer
supplied persuasion (Woodruff et al,, 1991; Spreng dan Dixon 1992;
Gardial et al, 1994). Walaupun ekpektasi dapat dibentuk dari
berbagai sumber, yang menarik adalah yang dibentuk dari
informasi yang disediakan oleh perusahaan. Gardial et al. (1994)
menggambarkan sebagai marketer supplied standard yang
didefinisikan sebagai standar yang diusulkan oleh komunikasi
perusahaan (seperti promosi dan sales people). Kalau ekspektasi
tidak tegas, seseorang dapat menjadi puas atau tidak dengan
informasi yang ada, sama dengan produk itu sendiri. Spreng et al.
(1996) mengusulkan bahwa konsumen membuat pertimbangan
mengenai satisfaction berdasarkan marketer supplied information,
yang akhirnya akan mempengaruhi satisfaction. Walaupun
kemungkinan ada dimensi lain mengenai kepuasan, Richard A.
Spreng dan kawan-kawan memfokuskan pada information
satisfaction, dengan pertimbangan bahwa banyak usaha-usaha
marketing difokuskan pada komunikasi dengan konsumen.

Dari pernyataan sebelumnya, dapat dicatat bahwa ada
berbagai heuristik yang digunakan dalam praktik pemasaran untuk
membedakan antara kepuasan atribut dan kepuasan informasi. Di
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mana produk berhubungan dengan komponen bauran pemasaran
yaitu atribut kepuasan, sedangkan promosi berhubungan dengan
kepuasan informasi. Identifikasi information satisfaction sebagai
mediator kunci dari pengaruh ketidaksesuaian dari harapan pada
kepuasan secara keseluruhan, menggarisbawahi bahwa betapa
pentingnya perusahaan mengkomunikasikan informasi dengan
baik kepada konsumen, baik menggunakan media advertising
maupun menggunakan media personal selling.

8.2.2 Metode dan Teknik Pengukuran Kepuasan Pelanggan
Kotler  (1994) mengukur  kepuasan  pelanggan

menggunakan 4 (empat) metode sebagai berikut:

1. Sistem Keluhan dan Saran
Perusahaan atau organisasi yang memiliki orientasi
pelanggan yang baik memungkinkan pelanggan mereka
untuk menyampaikan keluhan dan saran melalui berbagai
saluran, seperti kotak saran, kartu komentar, jalur
komunikasi langsung seperti customer hotlines, dan
sejenisnya.  Untuk  kemudian, organisasi  dapat
memanfaatkan hal tersebut sebagai ide dan input yang
berharga. Selain itu, organisasi dapat merespons dengan
cekatan dan tepat mengenai persoalan-persoalan yang
muncul. Pendekatan ini lebih difokuskan pada
pengidentifikasian masalah dan pengumpulan saran dari
pelanggan.

2. Ghost Shopping
Metode ini dianggap sebagai metode yang efektif untuk
mengetahui kepuasan pelanggan. Dalam hal ini, ghost
shopper menjalankan peran sebagai pembeli potensial atas
produk sebuah perusahaan dan juga pesaingnya. Mereka
mempunyai tugas untuk mengobservasi kekurangan dan
kelebihan sebuah produk dari perusahaan dan pesaing lalu
melaporkan hasilnya berdasarkan apa yang telah dirasakan
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saat menggunakan produk tersebut. Selain itu, mereka juga
memperhatikan bagaimana perusahaan dan pesaing
menangani keluhan pelanggan.

Lost Customer Analysis

Disarankan bagi perusahaan untuk mengambil langkah-
langkah proaktif dalam mengontak pelanggan sudah tidak
lagi membeli produk mereka atau telah berpindah pada
produk perusahaan lain untuk memahami alasan di balik
keputusan tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu
melakukan wawancara keluar (exit interview) dan secara
kontinu mengobservasi tingkat kehilangan pelanggan
(customer loss rate). Lebih lanjut, tingkat kehilangan
pelanggan ini mengindikasikan bahwa produk sebuah
perusahaan telah gagal memberikan kepuasan bagi
pelanggan. Dengan memperoleh pemahaman yang
mendalam tentang alasan pelanggan meninggalkan
perusahaan, perusahaan dapat mengidentifikasi area yang
perlu diperbaiki atau ditingkatkan untuk menjaga dan
meningkatkan kepuasan pelanggan.

Survei Kepuasan Pelanggan

Metode survei umum dilakukan untuk meneliti tingkat
kepuasan pelanggan. McNeal & Lamb dalam Peterson &
Wilson (1992) mengungkapkan bahwa metode ini dapat
dilaksanakan melalui panggilan telepon, wawancara
langsung, atau pun via pos. Dengan melakukan survei,
perusahaan bisa memperoleh feedback atau tanggapan
secara langsung dari para pelanggan. Hal ini dapat menjadi
citra bahwa secara sungguh-sungguh perusahaan
mempunyai kepedulian terhadap kebutuhan dan kepuasan
pelanggan. Dengan menggunakan survei ini, perusahaan
dapat mengumpulkan data yang kuantitatif maupun
kualitatif tentang persepsi pelanggan terhadap produk,
layanan, atau pengalaman mereka dengan perusahaan. Ini



memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi area
yang perlu diperbaiki atau ditingkatkan untuk memenuhi
harapan dan kepuasan pelanggan secara lebih efektif.

Dalam melakukan survei kepuasan pelanggan, perusahaan
harus mempertimbangkan berbagai teknik pengukurannya, antara
lain:

1. Kepuasan bisa diukur secara langsung menggunakan
pertanyaan seperti, "Tolong beri tahu seberapa puas Anda
dengan layanan yang diberikan oleh PT. Chandra
menggunakan skala berikut: sangat tidak puas, tidak puas,
netral, puas, dan sangat puas" (kepuasan yang dilaporkan
secara langsung).

2. Responden diminta untuk mengevaluasi sejauh mana
mereka mengharapkan atribut tertentu dan sejauh mana
atribut tersebut memenuhi harapan mereka (ketidakpuasan
yang diperoleh secara turunan).

3. Dalam metode analisis masalah, responden dianjurkan
untuk melakukan identifikasi atas permasalahan yang
dihadapinya terkait dengan produk perusahaan tersebut.
Selain itu, para responden juga dihimbau untuk memberi
saran untuk perbaikan pada produk tersebut. Semua itu
dilakukan untuk memperoleh pemahaman yang lebih dalam
tentang tantangan yang dihadapi oleh pelanggan dan
mendapatkan wawasan tentang upaya perbaikan yang
dapat dilakukan oleh perusahaan. Metode ini membantu
dalam mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki atau
ditingkatkan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan
memenuhi kebutuhan mereka dengan lebih baik.

4. Dalam metode analisis kepentingan-kinerja (AKK),
responden membuat peringkat untuk beberapa elemen
penawaran produk dengan merujuk pada tingkat
kepentingan masing-masing elemen serta sejauh mana
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perusahaan berhasil dalam setiap elemen tersebut. Metode
ini pertama kali dikenalkan oleh Martilla dan James (1997)
dan sering  juga dikenal sebagai peringkat
kepentingan/kinerja.

Teknik pengukuran kepuasan pelanggan terus berkembang
dan belum ada kesepakatan umum mengenai metode terbaik
untuk mengukurnya. Maka, ada berbagai variasi teknik yang
digunakan, dari teknik yang mudah sampai yang rumit. Lebih
lanjut, pengukuran tingkat kepuasan pelanggan juga menggunakan
metode-metode statistik, misalnya: analisis faktorial, analisis
korelasi, analisis konjoin, analisis kluster, analisis regresi, korelasi,
analisis variansi (anova), dan analisis diskriminan.

8.2.3 Strategi Kepuasan Pelanggan

Pelanggan berada di posisi yang diuntungkan mengingat
strategi kepuasan pelanggan ini akan membuat para kompetitor
untuk senantiasa bekerja ekstra keras dan mengeluarkan sekian
banyak dana dengan tujuan untuk memikat dan merebut
pelanggan dari perusahaan lain. Kepuasan pelanggan adalah
strategi jangka panjang yang membutuhkan dedikasi sumber daya

manusia dan keuangan (Schnaars, 1991). Berbagai strategi di

bawah ini dapat dilakukan oleh perusahaan untuk membuat

pelanggan merasa puas dan kemudian meningkatkannya:

1. Strategi Pemasaran Hubungan (Relationship marketing)
adalah jenis teknik pemasaran yang mana proses transaksi
yang melibatkan penjual dan pembeli akan berlanjut
sesudah penjualan dilakukan (McKenna, 1991 dalam
Pawitra, 1993). Dengan demikian, hubungan antara penjual
dengan pelanggan akan terus dibangun (Jackson, 1985
dalam Schanaars, 1991), dan pada akhirnya hubungan
tersebut akan menghasilkan loyalitas konsumen dan bisnis
yang berulang. Levitt dalam Schnaars (1991)
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menyebutkan bahwa “semakin banyak kegiatan ekonomi
dunia dilakukan melalui hubungan jangka panjang antara
pembeli dan penjual.” Database pelanggan diperlukan
untuk melakukan pemasaran relasional (Goni, 1992). Lebih
lanjut, hubungan yang solid dengan pelanggan, vendor,
dan kompetitor perlu untuk dikembangkan.

Untuk setiap bisnis, kepuasan pelanggan memiliki
efek yang berbeda pada pembelian berulang dan loyalitas
pelanggan. Pelanggan yang tetap setia mungkin tidak selalu
puas. Di sisi lain, pelanggan yang puas sering kali akan
berubah menjadi pelanggan setia.

Frequency marketing merupakan salah satu variasi
dari strategi pemasaran hubungan (relationship
marketing). Strategi ini bertujuan untuk menemukan,
mempertahankan, dan meningkatkan pendapatan dari
pelanggan terbaik mereka dengan menjalankan hubungan
interaktif jangka panjang yang menawarkan nilai tambah
(Colloquy dalam Kotler, 1994). Garuda Frequent flyer,
diskon untuk pembelian grosir, garansi buat tamu yang
sering datang ke hotel akan adanya kamar kosong
untuknya, dan beberapa bentuk lainnya adalah contoh
penerapan konsep ini.

Strategi keunggulan dalam pelayanan pelanggan (Superior
customer service)] mencakup penawaran pelayanan yang
jauh lebih baik dibandingkan dari penawaran dari
kompetitor (Schnaars, 1991). Keberhasilan strategi ini
tergantung pada alokasi sumber daya yang besar,
kemampuan sumber daya manusia yang berkualitas, dan
upaya yang konsisten untuk menciptakan pelayanan yang
luar biasa. Dalam banyak kasus, perusahaan yang mampu
memberikan pelayanan pelanggan yang superior akan
menetapkan harga produknya lebih tinggi, meskipun tidak
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selalu demikian. Namun, mereka umumnya mendapatkan
manfaat yang signifikan atas pelayanan yang jauh lebih
baik ini, seperti keuntungan yang besar dan pertumbuhan
penjualan yang cepat. Contoh pelayanan tersebut antara
lain adalah distributor komputer yang memberikan
konsultasi gratis mengenai masalah komputer kepada
pelanggannya, harian Bernas yang memberikan layanan
gratis untuk pemasang iklan dalam menentukan format
iklan, dll.

Strategi jaminan tanpa syarat (unconditional guarantees)

merupakan pendekatan yang menekankan komitmen

dalam memberikan kepuasan kepada pelanggan sebagai
sumber utama dalam meningkatkan kinerja perusahaan

serta mutu produk atau jasa (Hart dalam Supiyo, 1993).

Selain itu, strategi ini memotivasi bagi karyawan untuk

senantiasa meningkatkan tingkat kinerja mereka menjadi

lebih baik.

Jaminan tanpa syarat ini dibuat untuk melindungi
kepentingan pelanggan ketika mereka merasa tidak puas
pada produk atau jasa yang digunakannya. Jaminan ini
mendorong tercapainya kepuasan pelanggan serta kualitas
yang unggul. Selain itu, jaminan ini bertujuan untuk
menurunkan tingkat risiko yang mungkin dialami
pelanggan ketika melakukan pembelian, sembari
mendorong perusahaan untuk menawarkan produk
terbaik dan memperoleh loyalitas pelanggan. Jaminan yang
dapat diberikan terdiri dari:

a. Garansi internal mengacu pada komitmen yang
diberikan oleh suatu departemen atau divisi kepada
anggota tim internal di perusahaan yang sama. Garansi
ini menjamin pelayanan terbaik, kepatuhan terhadap
waktu, akurasi, integritas, kontribusi, dan ketekunan.



Contoh dari garansi internal meliputi janji dari Divisi
Transportasi untuk tepat waktu mengantarkan atau
mengambil barang bagi divisi lain, jaminan dari Divisi
Teknik di distributor komputer untuk dengan cepat
dan efektif memperbaiki komputer bagi divisi lain, dan
sebagainya.

b. Garansi eksternal adalah jaminan yang diberikan oleh
perusahaan kepada pelanggannya di luar perusahaan
tersebut. Jaminan ini menyangkut pelayanan yang
unggul, produk yang dapat diandalkan, dan berkualitas
tinggi. Penting bagi perusahaan untuk memenubhi janji
ini, karena tidak memenuhi janji dapat berdampak
negatif. Contoh garansi ini termasuk pengiriman tepat
waktu, kualitas produk yang terjamin, kompensasi jika
produk tidak sesuai dengan yang dijanjikan, diskon
untuk pembelian ulang, dan lain sebagainya. Garansi
eksternal harus realistis dan spesifik, seperti jaminan
pengiriman dalam waktu setengah jam atau
pengiriman gratis.

Strategi pengelolaan komplain dan keluhan pelanggan,
merupakan strategi yang sangat efektif untuk membuat
pelanggan yang awalnya tidak merasa puas berubah
menjadi pelanggan yang merasa puas dengan produk
perusahaan. Perusahaan perlu mempertimbangkan empat
aspek berikut untuk menangani keluhan, yaitu:
1) Empati pada pelanggan yang marah
Dalam menghadapi pelanggan yang emosi atau marah,
penting bagi perusahaan untuk menunjukkan empati
guna mencegah situasi yang semakin rumit. Perlu
waktu untuk mendengarkan keluhan mereka dan
mencoba memahami situasi yang dirasakan oleh
pelanggan tersebut. Dengan demikian, masalah yang
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dihadapi dapat lebih jelas, sehingga dapat dilakukan
upaya bersama untuk mencari solusi yang diharapkan.
2) Kecepatan penanganan keluhan
Kecepatan menjadi kunci dalam menangani keluhan
yang disampaikan oleh pelanggan. Keluhan yang
ditangani secara lamban bisa berujung kekecewaan
permanen dari pelanggan terhadap perusahaan, dan
hal ini sulit untuk diubah. Oleh karena itu, dengan
menangani keluhan secara cepat, ada peluang untuk
memuaskan pelanggan tersebut.
3) Kewajaran pada pemecahan masalah atau keluhan
Dalam memecahkan persoalan yang dihadapi,

perusahaan harus memperhatikan aspek
keseimbangan antara biaya dan Kkinerja jangka
panjang.

4) Kemudahan pelanggan untuk mengontak perusahaan
Partisipasi pelanggan dalam mengutarakan saran,
pertanyaan, komentar, serta keluhan menjadi sangat
penting.

Strategi Quality Function Deployment (QFD) merancang
suatu proses sebagai respons atas kebutuhan para
pelanggan suatu perusahaan. QFD pertama kali
dikembangkan di Jepang dan telah menyebar secara luas ke
seluruh penjuru dunia. Banyak perusahaan ternama dunia
telah mengaplikasikan strategi ini, seperti: Toyota, Xerox,
Hewlett Packard, General Motors, AT&T, Ford Motor
Foundation, Procter & Gamble, dan Digital Equipment
Corporation.

QFD  Dberfokus pada mengartikan kebutuhan
pelanggan untuk keuntungan perusahaan. Melibatkan
pelanggan dalam tahap awal pengembangan produk adalah
kunci dalam penerapan QFD. Dengan demikian,



perusahaan dapat mengidentifikasi kebutuhan pelanggan
yang penting, menemukan solusi inovatif untuk memenuhi
kebutuhan tersebut, dan meningkatkan efektivitas proses.
Sering Kkali, struktur QFD diilustrasikan seperti House of
Quality. Dalam penerapannya, QFD memanfaatkan
beragam tools seperti diagram sebab-akibat, diagram
Pareto, run chart, grafik alur, histogram, grafik kontrol,
diagram afinitas, diagram scatter, diagram
interrelationship, diagram pohon, dan diagram matriks.

8.3 Konsep dan Teori Loyalitas Pelanggan

Menurut survei global yang dilakukan oleh The
Conference Board pada tahun 2002, loyalitas pelanggan
menjadi tantangan utama yang dihadapi oleh eksekutif di
seluruh dunia. Loyalitas pelanggan sering kali terkait dengan
pembelian ulang, tetapi keduanya memiliki perbedaan.
Loyalitas mencerminkan Kketerikatan emosional terhadap
merek tertentu, sementara pembelian wulang hanya
berhubungan dengan pembelian merek yang sama, bisa
disebabkan oleh keterbatasan pilihan atau harga yang murah.

Pembelian ulang dapat terjadi karena dominasi pasar
oleh satu merek yang menjadi satu-satunya pilihan bagi
pelanggan. Selain itu, promosi penjualan yang terus-menerus
juga dapat mendorong pelanggan untuk membeli kembali
merek yang sama. Tanpa dominasi pasar atau upaya promosi
yang intens, pelanggan kemungkinan besar akan beralih ke
merek lain. Namun, pelanggan yang loyal cenderung tetap
memilih merek yang mereka ikuti dan akan membeli produk
yang sama meskipun ada banyak pilihan merek lain.

Konsep loyalitas pelanggan tidak hanya berlaku untuk
produk dan merek, tetapi juga bagi perusahaan lain seperti
distributor, pemasok, atau Kklub olahraga. Dalam literatur,
terdapat dua aliran utama yang mendominasi pemahaman
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tentang loyalitas pelanggan, yaitu perilaku (stokastik) dan
sikap (deterministik). Dalam perkembangan terakhir, ada juga
pendekatan integratif yang mencoba menggabungkan
perspektif sikap dan perilaku.

1.

128

Perspektif Perilaku

Dalam perspektif ini, loyalitas dapat diartikan sebagai
konsistensi pelanggan dalam melakukan pembelian ulang
produk atau merek tertentu. Ketika pelanggan secara terus-
menerus membeli produk dengan merek yang sama, mereka
dianggap sebagai pelanggan yang setia. Pandangan ini
didasarkan pada filosofi bahwa perubahan dalam struktur
pasar dipengaruhi oleh banyak komponen. Model ini dapat
menjelaskan perilaku konsumen secara keseluruhan, dengan
argumen bahwa loyalitas pelanggan dipengaruhi oleh banyak
variabel yang saling berinteraksi secara acak.

Ukuran loyalitas dalam perspektif perilaku didasarkan
pada perilaku pembelian aktual atau laporan pembelian
pelanggan. Ada tiga jenis ukuran yang digunakan: proporsi
pembelian, urutan pembelian, dan probabilitas pembelian.

Perspektif Sikap

Perspektif sikap berpendapat bahwa ada akar
penyebab yang dapat diidentifikasi untuk loyalitas
pelanggan. Pembelian berulang dari merek yang sama oleh
pelanggan bukanlah kebetulan, tetapi hasil dari faktor-
faktor dalam perilaku konsumen. Penelitian ini bertujuan
untuk mengungkap dan mengidentifikasi faktor-faktor
tersebut.

Perspektif sikap menekankan komitmen psikologis
pelanggan dalam melakukan pembelian. Berbeda dengan
pendekatan perilaku yang melihat loyalitas sebagai loyal
atau tidak loyal, perspektif sikap melihat loyalitas sebagai
kontinum atau derajat loyalitas. Dengan demikian,



pengukuran loyalitas dalam perspektif sikap tidak hanya
menentukan apakah seseorang setia atau tidak, tetapi juga
memahami tingkat loyalitas mereka terhadap merek atau
produk tertentu.

. Perspektif Integratif

Menurut Dick & Basu (1994), terdapat empat kondisi
loyalitas yang merujuk pada integrasi dimensi perilaku dan
sikap:

a)

b)

d)

Loyalty (loyalitas): Pelanggan memiliki sikap positif
terhadap merek atau produk tertentu dan secara
konsisten melakukan pembelian ulang.

Latent loyalty (loyalitas tersembunyi): Pelanggan
memiliki sikap yang kuat terhadap merek atau produk,
tetapi pola pembelian ulangnya lemah. Faktor non-
sikap memiliki pengaruh yang kuat atau lebih kuat
daripada faktor sikap dalam menentukan keputusan
pembelian. Contohnya, seseorang mungkin memiliki
sikap positif terhadap restoran tertentu, tetapi tetap
mencari variasi lain karena pertimbangan harga atau
preferensi menu.

Spurious loyalty (loyalitas palsu): Pelanggan memiliki
sikap yang relatif lemah terhadap merek atau produk,
tetapi melakukan pembelian ulang secara konsisten.
Dalam kasus ini, faktor non-sikap seperti norma sosial
dan faktor situasional memiliki pengaruh yang lebih
besar terhadap perilaku pembelian. Pembelian ulang
sering kali dipengaruhi oleh faktor situasional, seperti
diskon, penempatan strategis produk di rak, atau
lokasi outlet yang strategis.

No loyalty (tanpa loyalitas): Pelanggan memiliki sikap
dan perilaku pembelian ulang yang lemah. Hal ini bisa
disebabkan oleh berbagai faktor, seperti produk atau
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layanan yang baru diperkenalkan, kurangnya
komunikasi tentang keunggulan unik produk, atau
persepsi konsumen bahwa semua merek relatif sama.

8.3.2 Hubungan Kepuasan Pelanggan dengan Loyalitas
Pelanggan
Kepuasan pelanggan, rintangan pengalihan pemasok, dan
suara pelanggan merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan. Oleh karena itu, loyalitas dapat dipandang
sebagai variabel endogen yang ditentukan oleh kombinasi dari
kepuasan, rintangan pengalihan pemasok, dan suara pelanggan.

Loyalitas = f (customer satisfaction, switching barriers, voice)

Secara sederhana, model pengukuran kepuasan dan
loyalitas pelanggan terlihat dapat Gambar 8.2.

Expectation
Customer |
Satisfaction
Perceived
Performance
Switching Barriers > Loyality
Voice —

Gambar 8.2. Model Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan
Sumber: Fornell, C. (1992), “A National Customer Satisfaction Barometer:
The Swedish Experience”, Journal of Marketing, Vol. 56 (January), p.12.
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8.3.2 Tantangan Riset Loyalitas Pelanggan

Riset mengenai loyalitas pelanggan saat ini membuahkan 5

(lima) gagasan manajerial yang penting.

1) Penelitian dalam sudut pandang perilaku menunjukkan
bahwa pelanggan yang sepenuhnya loyal pada satu produk
(loyal monogami) atau sebaliknya tidak loyal secara penuh
(promiscuous) pada produk tertentu hanyalah sedikit.
Sebagian besar pelanggan berada dalam kondisi loyalitas
poligami, di mana mereka setia terhadap sejumlah merek
dalam kategori produk tertentu. Sebagai contoh, meskipun
pelanggan sangat menyukai ayam McDonald, sulit untuk
membayangkan bahwa mereka hanya akan makan ayam
McD setiap hari untuk makan siang dan makan malam.
Fenomena loyalitas poligami ini dipengaruhi oleh berbagai
faktor, seperti:

a. Pelanggan akan menggunakan produk dari merek
tertentu untuk acara yang berbeda. Misalnya,
seseorang mengenakan Nike untuk berangkat ke
sekolah, sepatu Bally pada acara pesta, dan merek
Adidas untuk bermain bola.

b. Alih-alih saling menggantikan, semua merek produk
itu saling melengkapi. Misalnya, preferensi surat
kabar akan bergantung pada kebutuhan yang saling
melengkapi satu sama lain. Majalan Swa untuk
analisis mendalam yang terbit tiap dua minggu sekalli,
Bisnis Indonesia menawarkan informasi bisnis yang
terbit setiap hari, sedangkan Bola untuk memenuhi
berita terkini seputar olahraga.

c. Untuk kebutuhan seperti pakaian, travelling,
kosmetik, dan alat-alat masak, pelanggan tidak perlu
merasa harus menggabungkan beragam merek hanya
untuk mendapatkan produk yang lengkap.
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2) Model ini dikupas secara lebih mendalam pada Formell,
C. (1922), “A National Customer Satisfaction Barometer.
The Swedish Experience”, Journal of Marketing, Vol. 56
(January), pp.6-21.

a.

Pada umumnya masing-masing merek tidak dapat
sepenuhnya menyediakan layanan yang super
lengkap sebagaimana yang diharapkan oleh
pelanggan. Misalnya, kanal televisi atau radio
mungkin tidak mempunyai penonton atau
pendengar yang hanya memilih satu saluran TV atau
stasiun radio, kecuali memang tidak ada lagi pilihan.
Pelanggan membutuhkan variasi. Sebagai contoh,
pelanggan akan mencoba berbagai macam kuliner
dari berbagai negara di belahan dunia.

Ada keinginan untuk mencoba sesuatu yang belum
pernah dicoba sebelumnya.

Dalam satu keluarga, mereka memiliki preferensi
untuk menggunakan merek tertentu. Misalnya,
pasta gigi, sampo, atau sabun mandi yang berbeda
digunakan oleh ayah, ibu, dan anak.

Dalam situasi ketika produk kehabisan stok di
supermarket, akan ada pembeli yang mencoba
merek lain untuk produk tertentu dibandingkan
harus mencari merek biasanya di toko yang
berbeda.

Merek-merek yang beredar kadang mempunyai
fungsi yang mirip-mirip atau kurang menunjukkan
diferensiasi yang signifikan untuk sebuah kategori.
Hal ini menyebabkan pelanggan akan dengan
mudah berpindah dari merek lain. Sebagai hasilnya,
hanya ada sedikit pelanggan yang akan loyal
sepenuhnya pada sebuah merek tertentu.



3)

4)

Loyalitas pelanggan adalah suatu hal yang dinamis dan
dapat berubah dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti
siklus hidup, pendapatan, promosi, norma sosial, dan lain
sebagainya. Kesadaran terhadap kesehatan dan lingkungan
dapat memicu terbentuknya loyalitas baru terhadap
produk-produk seperti makanan organik dan bahan
kemasan yang tidak menggunakan plastik. Selain itu,
pelanggan juga dapat menghentikan konsumsi suatu
kategori produk, misalnya berhenti merokok, yang
berdampak pada hilangnya loyalitas terhadap merek
tertentu. Perubahan kebutuhan pelanggan yang terkait
dengan siklus hidup seseorang akan bisa mendorong
terjadinya perubahan tingkat loyalitasnya pada sebuah
merek tertentu. Misalnya, seseorang yang telah
berkeluarga dan mempunyai anak mungkin akan
mengubah preferensinya akan restoran fastfood.

Merek dengan tingkat popularitas yang kurang umumnya
memiliki pangsa pasar kecil, dengan tingkat pembelian dan
loyalitas yang rendah. Efek "double jeopardy" menjelaskan
bahwa merek-merek kecil menghadapi kesulitan karena
keterbatasan anggaran pemasaran dan kekuatan pasar
yang lebih kecil dibandingkan merek-merek besar. Efek ini
teramati pada berbagai produk, media, distribusi, kondisi
pasar, periode waktu, dan wilayah geografis. Merek-merek
besar memiliki keunggulan karena anggaran pemasaran
yang lebih besar dan kehadiran pasar yang lebih kuat.
Untuk menghadapi persaingan, merek-merek Kkecil
disarankan untuk menghindari persaingan langsung
dengan merek-merek besar dan lebih fokus pada
menciptakan pasar baru atau menemukan ceruk pasar
yang belum terpenuhi. Blue ocean strategy yang
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5)

6)
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dikembangkan oleh KIM dan Mauborgne (2005)
merupakan salah satu strategi yang dapat diterapkan.

Terdapat hubungan yang negatif antara siklus bisnis
dengan keberhasilan merek private-label (merek toko).
Dalam hal ini, target pasar merek private-label cenderung
naik saat perekonomian sedang buruk, tetapi turun saat
perekonomian membaik. Fenomena ini diamati di berbagai
negara, termasuk Amerika Serikat, Inggris, Belgia, Jerman,
Thailand, Indonesia, Korea Selatan, Malaysia, dan
Singapura. Selain itu, pelanggan beralih ke merek private-
label dengan lebih cepat dan lebih luas saat terjadi
kontraksi ekonomi dibandingkan dengan kembali
berpindah ke merek nasional saat sudah pulih dari resesi.
Beberapa pelanggan bahkan terus memilih merek private-
label meskipun situasi ekonomi sulit sudah berlalu. Siklus
bisnis secara keseluruhan memainkan peran penting dalam
keberhasilan jangka panjang merek private-label. Tanpa
strategi pemasaran yang proaktif selama resesi, merek
nasional cenderung kesulitan pulih setelah perekonomian
membaik karena peritel lebih fokus pada program merek
private-label saat ekonomi memburuk, sementara pemilik
merek nasional umumnya mengurangi anggaran
pemasaran mereka pada saat itu.

Tingkat loyalitas serta karakteristik pelanggan akan
berbeda yang dipengaruhi oleh jenis pasar utama, yakni:
pasar barang konsumsi, pasar barang tahan lama, dan
pasar jasa. Pasar barang konsumsi mencakup produk
FMCG (Fast Moving Consumer Goods) seperti deterjen cuci,
sabun mandi, sereal, pasta gigi, es krim, dan susu bayi.
Selain itu, terjadi juga pada pasar bisnis ke bisnis yang
mana barang digunakan, contohnya alat tulis.



Penelitian mengenai loyalitas pelanggan terhadap merek di pasar
umumnya berfokus pada tingkat loyalitas perilaku, seperti
perimbangan pembelian serta rentang waktu pemanfaatan merek.
Pasar barang konsumsi ditandai dengan loyalitas terbagi (split
loyalty), yang sering disebut sebagai pembelian multi-merek.
Alasan di balik pembelian berbagai merek bisa bervariasi, seperti
pemanfaatan diskon, pencarian variasi, ketiadaan merek favorit,
rendahnya pembelian berulang, pembelian guna mencukupi
kebutuhan seluruh anggota rumah tangga (bukan konsumsi
pribadi), dan kecilnya pembelian.
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BAB 9
EKUITAS MEREK

Oleh Budi Prasetiyo

9.1 Pendahuluan

The American Marketing Association menjelaskan bahwa
merek merupakan "nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau
kombinasinya, yang bertujuan untuk mengidentifikasi suatu
barang ataupun jasa dari penjual/kelompok penjual serta untuk
membedakan mereka dengan para pesaing.” Dengan demikian,
merek adalah produk atau layanan yang dimensi membedakannya
dalam beberapa cara dari produk atau layanan lain yang dirancang
untuk memuaskan hal yang sama membutuhkan. Perbedaan yang
terjadi dapat secara fungsional, rasional, maupun berkatian dengan
fakta terhadap kinerja produk. Merek terlihat lebih simbolis,
emosional, dan tidak berwujud terkait dengan apakah suatu
mereknya mewakili suatu produk dalam arti yang lebih abstrak.
(Kotler & Keller, 2012)

Asosiasi merek yang unik telah memantapkan penggunaan
berbagai atribut produk, nama, kemasan, strategi distribusi, dan
periklanan.  Perubahan telah terjadi yang sebelum produk
merupakan komoditas menuju produk yang terikat dengan merek,
sehingga mengurangi aspek utama harga dalam pengambilan
keputusan pembelian. Perusahaan harus mengeluarkan sejumlah
dana guna memantapkan mereknya. Nilai merek yang mapan
sebanding dengan realitas makin sulithya menciptakan merek
sekarang ini dibandingkan dengan beberapa dasawarsa yang lalu.
(Aaker, 2008)

Merek telah menjadi aspek penting dalam masyarakat
modern. Saat ini merek diakui sebagai bagian modal perusahaan
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(company’s capital), sehingga harus dieksploitasi. Merek
merupakan aset yang tidak berwujud, aset yang dapat
menghasilkan keuntungan tambahan bagi bisnis (Kapferer, 2008).
Merek telah menjadi aspek krusial yang memberi berkontribusi
terhadap suksesnya pada organisasi pemasaran, baik perusahaan
bisnis atau nirlaba, pabrik maupun penyedia jasa, organisasi lokal
maupun internasional (Tjiptono, 2005)

Branding memberikan produk dan layanan dengan
kekuatan merek. Ini semua tentang menciptakan perbedaan di
antara produk. Pemasar perlu mengajari konsumen, bagi "siapa”
produk itu diperuntukkan, mengidentifikasikan kemanfaatan
produk, dan mengapa konsumen harus memperhatikannnya.
Branding dapat menciptakan suatu struktur mental yang dapat
membantu konsumen mengelola pemahaman mereka atas barang
dan jasa dengan cara yang memahami pengambilan keputusan
pengambilan keputusan mereka termasuk prosesnya, sehingga
dapat memberikan nilai tambah bagi perusahaan. (Kotler & Keller,
2012)

Ekuitas Merek atau Brand Equity merupakan kekuatan
dalam sebuah merek. Dengan merek yang kuat, perusahaan:
mampu mengelola aset-aset yang dimiliki dengan lebih baik,
mampu meningkatkan arus kas, mampu memperluas market share,
mampu menggunakan strategi harga premium, mampu
mengoptimalkan biaya promosi, mampu meningkatkan penjualan,
mampu menjaga stabilitas, serta mampu meningkatkan
keunggulan kompetitif. Berdasarkan cara pada dari konsumen,
ekuitas merek adalah suatu bentuk tanggapan dari konsumen pada
sebuah merek produk (Firmansyah, 2019). Ekuitas merek
merupakan suatu nilai tambah yang diberikan oleh suatu barang
atau jasa. Hal dapat dicerminkan dari cara konsumen memahami,
merasakan, serta bertindak terkait dengan merek, harga, target
konsumen, dan tingkat keuntungan. (Kotler & Keller, 2012)
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9.2 Manfaat Membangun Ekuitas Merek

Nilai merek Anda sebagai aset, berdasarkan kualitas,
reputasi, dan pengakuannya serta komitmen dan permintaan yang
dihasilkannya. Merek yang berharga menghasilkan hubungan
pelanggan yang mengamankan pendapatan di masa depan dengan
mengembangkan gairah dan loyalitas merek ( (Chiaravalle &
Schenck, Branding For Dummies, 2007)

(Kotler & Keller, 2012) Pemasar membangun ekuitas merek
dengan menciptakan struktur pengetahuan merek pada konsumen
yang tepat. Dari perspektif manajemen pemasaran terdapat tiga
aspek utama sebagai pendorong ekuitas merek yaitu (1)
Menentukan elemen merek atau identitas yang membentuk merek
antara lain nama merek, logo, simbol, slogan, jingle, papan nama.
(2) Barang dan jasa serta semua aktivitas pemasaran yang
menyertainya serta program pemasaran yang mendukungnya. (3)
Asosiasi lainnya secara tidak langsung berhubungan dengan merek
tersebut entitas lainnya seperti orang, tempat, atau benda.

Terkait adanya brand association dalam membangun
ekuitas merek, (Faircloth, Capella, & Alford, 2015) berpendapat
bahwa Ekuitas Merek dapat juga dipandang sebagai hasil dari
perilaku konsumen, ini menjadi perilaku konsumen yang bias pada
merek dengan positif brand association. (Aaker, 2008) Aset ekuitas
merek pada umumnya dapat menambah/mengurangi nilai bagi
para konsumen. Aset-aset ini dapat membantu merek
menafsirkan, memproses serta menyimpan berbagai informasi
dalam jumlah besar terkait produk dan merek. Ekuitas merek juga
dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan diri konsumen dalam
pengambilan keputusan pembelian.

Secara sederhana, keputusan pembelian dibuat dalam
rational perspective, berdasarkan pandangan ini, konsumen dengan
tenang dan hati-hati mengolah sebanyak mungkin informasi
dengan dasar pengetahuan yang telah dimilikinya menimbang
kelebihan dan kekurangan dari masing-masing alternative

143



sehingga akan menghasilkan keputusan yang terbaik (Solomon,
2020). Namun pada kenyataannya perilaku konsumsi tidaklah
semuanya dengan rasional karena mereka tidak selalu punya
tujuan yang logis serta perilaku pembelian tanpa ada perencanaan
sama sekali. Ini memberikan implikasi bagi pemasar untuk
menyadari bahwa konsumen memilki berbagai strategi dalam
membuat keputusan pembelian. Konsumen dapat mengevaluasi
dengan usaha dibutuhkan untuk membuat suatu pilihan, kemudian
memilih suatu strategi yang dirasakan paling tepat. Di dalam
prespektif rasional, saat akan mengambil keputusan maka
dibutuhkan pertimbangan matang dan hal ini membutuhkan
energi pemikiran yang besar.

Pada Consumer Decision-Making Model dari (Schiffman &
Wisenblit, 2019) dapat dijelaskan bahwa salah faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian (purchase decision) adalah
psycological influence. Psycological influence sendiri terdiri dari
motivation, personality traits, perception, dan attitude. Bila kita
kaitkan dengan konsep dari Ekuitas Merek, dapat dijelaskan bahwa
Ekuitas Merek merupakan bagian dari “persepsi”. Ekuitas merek
sangat penting, dalam bisnis paling sukses di dunia, aset tak
berwujud tunggal yang paling berharga adalah merek. (Chiaravalle
& Schenck, Branding For Dummies, 2007).

9.3 Pengukuran Ekuitas Merek

Pemasar dan peneliti menggunakan berbagai perspektif
untuk mempelajari ekuitas merek. Pendekatan ekuitas merek
berbasis pelanggan melihat ekuitas merek dalam perspektif
konsumen baik sebagai individu maupun organisasi serta
mengakui bahwa kekuatan merek terletak pada apa yang
konsumen lihat, baca, dengar, pelajari, berpikir, serta mengikuti
pemkembangan merek dari waktu ke waktu. (Kotler & Keller,
2012)
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Sistem pengukuran Ekuitas Merek adalah sejumlah
prosedur riset yang dirancang untuk mendukung pemasar dengan
berdasarkan waktu,akurasi, dan informasi kegiatan mengenai
merek sehingga mereka dapat membuat keputusan taktik yang
memungkinkan dilakukan pada jangka pendek dan jangka panjang.
(Keller, 2013)

Menurut pendapat dari (Keller, 1993) penelitian Ekuitas
Merek ini bermanfaat untuk mendukung manajer dan peneliti yang
tertarik dalam membuat strategi terkait aspek dari Ekuitas Merek,
terdapat dua motivasi umum mempelajari Ekuitas Merek. Yang
pertama adalah untuk mengestimasi nilai dari merek dengan lebih
presisi untuk tujuan akunting, dan yang kedua adalah untuk
meningkatkan produktifitas pemasaran. Ekuitas Merek
merupakan konsep dari perspektif dari konsumen secara
individual dan konsep framework yang berdasarkan apa yang
konsumen ketahui mengenai produk serta sejumlah pengetahuan
yang berimplikasi strategi pemasaran.

Merek terkenal disebut megabrand. Nama mereka menjadi
“simbol budaya” dan memperoleh berbagai keunggulan yang besar
dalam persaingan. Ekuitas merk penting bagi pemasar karena
menimbulkan kesetiaan pada merk, yang pada gilirannya
menyebabkan pangsa pasar meningkat dan laba lebih besar. Bagi
pemasar, fungsi utama teori pembelajaran adalah untuk mengajar
konsumen bahwa produk merekalah yang terbaik, mendorong
pembelian yang berulang, dan akhirnya memperkuat kesetiaan
merKk. (Schiffman, 2008)

Terdapat dua paradigma dalam penilaian kekuatan merek.
Pendekatan yang pertama, penilaian kekuatan merek berdasarkan
keuangan perusahaan (Kapferer, 2008). Bagaimana merek Anda
dinilai oleh investor atau calon pembeli merek: Nilai merek Anda
sebagai aset disebut ekuitas merek. Ekuitas merek adalah
ditentukan oleh proses kompleks yang membebani merek Anda
saat ini dan nilai moneter masa depan, tidak hanya berdasarkan

145



persepsi konsumen tetapi juga pada kemampuan merek Anda
untuk memberikan keuntungan ekonomi untuknya pemilik di
masa depan (Chiaravalle & Schenck, 2007).

Pendekatan yang kedua, penilaian kekuatan merek berbasis
pelanggan atau dikenal dengan Ekuitas merek berbasis pelanggan/
Customer Based Brand Equity yang berfokus secara eksklusif
mengenai hubungan yang dimiliki pelanggan dengan merek seperti
loyalitas, keinginan untuk membeli dan melakukan pembelian
kembali berdasarkan pada keyakinan yang tinggi serta emosi yang
ditimbulkan (Kapferer, 2008). Nilai merek Anda di benak
konsumen adalah hasil dari persepsi publik yang dibentuk oleh
semua kesan yang dibuat merek Anda di pasarnya. Jika kesan
konsumen adalah positif dan Kkonsisten, nilai merek Anda
cenderung positif dan konsisten juga. Jika tayangan tidak menentu
atau bahkan negatif, nilai merek kemungkinan akan goyah dan
tenggelam dalam berita (Chiaravalle & Schenck, 2007).

Ekuitas merek berbasis pelanggan dengan demikian
merupakan efek diferensial pengetahuan merek terhadap
konsumen tanggapan terhadap pemasaran merek tersebut. Sebuah
merek yang memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan positif
maka saat konsumen bereaksi akan lebih baik terhadap suatu
produk serta bagaimana cara produk tersebut dipasarkan, merek
tersebut akan lebih mudah teridentifikasi. Sebuah merek memiliki
ekuitas merek berbasis pelanggan dinilai negatif jika konsumen
bereaksi kurang baik terhadap aktivitas pemasaran untuk merek
dalam situasi/kondisi hambatan yang sama. (Kotler & Keller,
2012)

Ekuitas merek berbasis pelanggan didefinisikan sebagai
efek dari pengetahuan merek dalam pelanggan merespon pada
pemasaran pada suatu merek (Keller, 2013). Menurut (Aaker,
2008) Ekuitas merek adalah seperangkat asset serta liabilitas
merek yang berkaitan dengan merek, nama merek, dan simbol
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merek yang dapat menambah/mengurangi nilai yang diberikan
pada produk kepada perusahaan/para pelanggan perusahaan.

Pada aspek sensorik, ekuitas merek ditemukan dalam
periode efek pemasaran yang mempengaruhi atribut produk pada
merek. Ekuitas merek berbasis pelanggan terjadi saat konsumen
familiar dengan merek serta memegang beberapa hal yang
disukainya, diingat serta mempunyai asosiasi merek dalam memori
(Keller, 1993). (Wei-Tsong & Li, 2012), merek mengarah pada
kombinasi dari nama, simbol, tanda dan design melalui identifikasi
pada apa yang diberikan oleh perusahaan. (Downer, 2016) ekuitas
dari merek dibangun dari apa yang konsumen pelajari, rasakan,
lihat dan dengar mengenai merek sebagai hasil dari pengalaman.

Ekuitas merek berpotensi dalam menambah nilai bagi
perusahaan serta dapat membangkitkan arus kas marginal melalui
cara: pertama, penguatkan program pemikat para konsumen
baru/merangkul konsumen lama. Kedua, empat dimensi ekuitas
merek (loyalitas merek, kesan kualitas, asosiasi, dan nama yang
terkenal bisa memberikan alasan untuk membeli dan bisa
mempengaruhi kepuasan pengguna. Ketiga, ekuitas merek
berpotensi mendapatkan margin yang lebih optimal melalui
penetapan harga premium serta meminimalisir ketergantungan
pada promosi. Keempat, ekuitas merek memberikan landasan pada
fase pertumbuhan melalui perluasan merek. Kelima, ekuitas merek
dapat memberikan dorongan pada saluran distribusi. Keenam,
aset ekuitas merek dapat memberikan keuntungan kompetitif yang
seringkali mampu menghadirkan rintangan yang nyata bagi para
kompetitor (Aaker, 2008).

(Kotler & Keller, 2012) Ada tiga bahan utama pada ekuitas
merek berbasis pelanggan. (1). Ekuitas merek dapat hadir dari
perbedaan respon konsumen. Jika tidak terdapat perbedaan,
produk bermerek merupakan komoditas, dan kemungkinan
persaingan akan didasarkan pada harga. (2). Perbedaan respon
merupakan hasil dari pengetahuan merek konsumen, semua
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pikiran, perasaan, citra, pengalaman, dan keyakinan yang terkait
dengan merek. Merek harus menciptakan kekuatan,
menguntungkan, dan asosiasi merek yang unik dengan pelanggan,
seperti halnya Toyota (keandalan), Hallmark (kepedulian), dan
Amazon.com (kenyamanan). (3). Ekuitas merek tercermin pada
persepsi, preferensi, serta perilaku yang berkaitan pada semua
aspek pemasaran suatu merek. Merek yang lebih kuat dapat
menghasilkan pendapatan yang lebih besar.

9.4 Dimensi Ekuitas Merek

Terdapat beberapa dimensi dari Ekuitas Merek yang
umumnya digunakan yaitu brand loyalty, perceived quality, brand
association dan brand awareness (Wei-Tsong & Li, 2012). (Downer,
2016) Ekuitas dibentuk dari brand awareness, brand association,
perceived quality dari pelayanan produk.

Lima kategori asset yang mendasari ekuitas merek
ditunjukkan sebagai dasar dari ekuitas merek. Lima kategori
tersebut adalah: (1) Loyalitas merek (brand loyalty) (2) Kesadaran
nama (name awareness) (3) Kesan Kualitas (perceived quality) (4)
Asosiasi-asosiasi merek sebagai tambahan terhadap kesan kualitas
(5) Aset-aset merek lainnya: paten, cap, saluran hubungan, dll
(Aaker, 2008).

Sedangkan menurut (Keller, 1993), ada dua dimensi yang
digunakan dalam customer based brand equity yaitu brand
awareness dan brand image.

Brand Awareness

Kesadaran merek dapat diartikan bagaimana seorang calon
pembeli sanggup untuk mengenali/mengingat kembali pada suatu
merek yang merupakan bagian dari kategori produk Kesadaran
merek memerlukan jangkauan kontinum dalam perasaan yang
tidak pasti bahwa suatu merek tertentu dikenal, menjadi keyakinan
bahwa suatu produk merupakan satu-satunya yang ada di dalam
kelas produk bersangkutan. (Aaker, 2008).
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Para pembeli lebih cenderung untuk membeli produk yang
mereknya telah dikenal karena mereka merasa aman dan nyaman
saat membeli produk yang telah dikenal sebelumanya. Atau,
mungkin ada asumsi jika sebuah merek yang sudah dikenal ada
kemungkinan dapat diandalkan, memiliki kemantapan bisnis, serta
memiliki kualitas yang dapat dipertanggungjawabkan.

Peran atas kesadaran mereka pada ekuitas merek
tergantung pada konteks serta pada tingkatan yang mana suatu
kesadaran itu dicapai, berikut gambar piramida kesadaran.

Puncak Pikiran ‘

Pengingat kembali merek

Pengenalan Merek ’

Tidak menyadari merek

 Gambar 9.1. Piramida kesadaran
Sumber: (Aaker, 2008)

Merek yang disebutkan pertama kali pada suatu tugas
mengingat kembali tanpa melalui bantuan berarti telah mencapai
pada tingakt kesadaran puncak pikiran (top-of-mind awareness),
suatu posisi yang istimewa. Posisi mengingat kembali secara kuat
pada kesadaran puncak pikiran merupakan merek dominan.
Merek dominan adalah merek yang menempati berada pada posisi
teratas merek yang diingat kembali oleh responden dalam
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presentase yang tinggi. Nilai kesadaran merek digambarkan di
bawabh ini.

,-/ Jangkar N\

/ \
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7N TN i Y
/ \
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\ merek

e __.-/ l\\\_ _/ ‘\\ /

"' Substansi/ .|||

| komitmen /

\ /

Gambar 9.2. N{iéi_l—(;:sadaran Merek
Sumber: (Aaker, 2008)

Brand Image

Brand image didefinisikan sebagai persepsi mengenai suatu
merek yang direfleksikan dengan brand associations yang ada
dalam memori konsumen. Lebih disukai, kuat dan keunikan dari
dari brand associations merupakan dimensi yang utama dalam
brand knowledge yang memainkan peran yang penting dalam
menentukan Ekuitas Merek. (Keller, 1993)

150



9.5 Mengelola Ekuitas Merek

(Firmansyah, 2019) Merek merupakan aset yang tidak
berwujud yang dimiliki suatu perusahaan yang sifatnya tetap,
namun perlu dikelola sehingga nilainya tidak menyusut. Cara
pengelolaannya dapat dilakukan sebagai berikut:

1. Penguatan Merek. Penguatan merek dapat dilakukan
melalui tindakan pemasaran yang yang Kkonsisten
Khususnya menyampaikan arti, manfaat suatu merek,
serta bagaimana merek tersebut dapat membuat produk
menjadi lebih unggul, disukai serta unik pada pikiran
konsumen.

2. Revitalisasi Merek. Revitalisasi merek dapat dilakukan
melalui penguatan kembali posisi merek yang telah malalui
masa sulit pada lingkungan pasar. Tindakan revitalisasi
dapat disebabkan dengan adanya perubahan selera dan
preferensi dari konsumen, munculnya pesaing lama dan
baru.

Langkah pertama yang dapat dilakukan untuk
merevitalisasi merek adalah memahami sumber-sumber apa dari
ekuitas merek yang dapat dipakai. Lalu segera memutuskan
apakah perusahaan akan tetap mempertahankan positioning yang
sama atau menetapkan positioning yang baru.
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BAB 10
PASAR KONSUMEN

Oleh Zilfana

10.1 Definisi Pasar Konsumen

Aktivitas Pemasaran merupakan sebuah proses sosial
manajerial di mana individu dan Kkelompok memperoleh
kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Hal ini didasarkan pada konsep inti, yaitu: kebutuhan, keinginan
dan permintaan; pasar, pemasaran dan pemasar.(Napitupulu, dkk,
2021)

Pasar konsumen adalah tempat terjadinya transaksi jual
beli antara produsen atau penjual dan konsumen atau pembeli
yang tujuannya adalah untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Setiap individu dan rumah tangga dapat
melakukan transaksi pembelian atau memperoleh barang atau jasa
untuk digunakan sendiri. Pasar konsumen juga dikenal sebagai
B2C yaitu Business To Consumer.

Pasar konsumen adalah sekelompok pembeli yang membeli
barang untuk dikonsumsi sendiri dan bukan untuk dijual kembali
atau diproses lebih lanjut (Ngatno, 2018). Contohnya, orang yang
membeli perlengkapan rumah tangga dari supermarket setiap
bulan, orang yang membeli pakaian dari toko, atau orang yang
membeli alat elektronik untuk keperluan rumah tangga.

Di pasar konsumen, perusahaan atau produsen menjual
barang atau jasa langsung ke konsumen akhir. Di pasar konsumen,
konsumen berperan sebagai pembeli yang menentukan
permintaan akan produk atau jasa yang ditawarkan oleh produsen.
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Di pasar konsumen, selain konsumen memperoleh setiap barang
atau jasa dengan membayar harga yang sama, konsumen juga
dapat menggunakan kupon atau diskon yang ditawarkan
produsen.

Gambar 10.1. Pasar Konsumen

Sumber: https://kledo.com

Pasar konsumen memainkan peran penting dalam
perekonomian, karena permintaan  konsumen menciptakan
peluang bisnis bagi produsen dan mempercepat tingkat
pertumbuhan ekonomi. Pengetahuan tentang pasar konsumen
membantu produsen mengidentifikasi kebutuhan dan preferensi
konsumen serta merancang strategi pemasaran yang efektif untuk
memenuhi permintaan konsumen.

10.2 Karakteristik Pasar Konsumen

Pasar konsumen memiliki banyak karakteristik yang
kompleks dan beragam. Perubahan tren, pengaruh sosial,
perubahan kebutuhan dan keinginan, dan pengambilan keputusan
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yang kompleks merupakan faktor penting dalam perilaku

konsumen. Adapun, ciri-ciri dari pasar konsumen ini adalah

sebagai berikut:

1. Terdapat beberapa pembeli individu di pasar

2. Keragaman konsumen membuat pasar ini dapat mengambil
banyak bentuk, seperti pasar barang elektronik, pasar produk
makanan dan minuman, dsb.

3. Hanya ada satu atau sangat sedikit pengambil keputusan yang

terlibat dalam pembelian;

Volume pembelian biasanya dalam jumlah yang kecil

Konsumen berinteraksi langsung dengan peritel atau penjual.

v

Gambar 10.2. Aktivitas di salah satu asar konsumen

Sumber: https://m.lampost.co
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Menurut Kotler dan Armstrong, ciri-ciri pasar konsumen
meliputi heterogenitas konsumen, berbagai macam kebutuhan dan
keinginan, pengaruh sosial, faktor psikologis dan sosial yang
mempengaruhi perilaku pembelian dan kemampuan pengambilan
keputusan yang berbeda. Masing-masing konsumen memiliki
karakteristik yang unik, sehingga perlu dilakukan segmentasi pasar
untuk memahami dan memenuhi kebutuhan mereka secara efektif.
Blackwell, Miniard, dan Engel menyebutkan bahwa karakteristik
pasar konsumen meliputi variasi demografis, kebutuhan dan
keinginan yang bervariasi, pengaruh kelompok referensi,
pengambilan keputusan yang kompleks, serta perubahan dalam
preferensi dan perilaku konsumen seiring waktu.

Motif pembelian pasar konsumen adalah penggunaan
pribadi, yaitu untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari atau untuk
diberikan kepada orang lain, seperti dalam bentuk berupa bantuan,
hadiah atau lainnya.

Memahami karakteristik ini dapat membantu perusahaan
dalam merancang strategi pemasaran yang tepat dan
mengidentifikasi peluang pasar yang potensial.

10.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku
Konsumen
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian adalah harga, kualitas,
rasa, pelayanan, dan lokasi. (Swastha, 2000).
Lebih lanjut, menurut Kotler dan Amstrong (2017), faktor —
faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen itu terdiri dari:
1. Faktor budaya
Faktor budaya memberikan pengaruh yang besar terhadap
keinginan dan perilaku konsumen dalam hal kebudayaan, sub
budaya dan kelas sosial.
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2. Faktor sosial
Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor sosial,
misalnya kelompok acuan/rujukan, peran keluarga dan sosial,
serta status konsumen

3. Faktor pribadi
Karakteristik pribadi juga mempengaruhi keputusan
seseorang seperti usia pembeli dan tahap kehidupan,
pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup dan kepribadian
maupun citra diri.

4. Faktor psikologi
Ada empat faktor yang mempengaruhi pilihan pembelian
seseorang antara lain motivasi, persepsi, pengetahuan,
kepercayaan dan status

Selain keempat faktor tersebut, perilaku konsumen juga
dapat dipengaruhi oleh bauran pemasaran yang meliputi (Kotler,
2017):

1. Produk
Kebijakan produk mencakup desain dan pengembangan
produk. Kegiatan ini sangat penting dalam lingkungan yang
senantiasa berubah. Oleh karena itu, perusahaan harus
memproduksi dan menawarkan produk yang bernilai dan
memuaskan selera konsumen.

2. Harga
Dapat dikatakan bahwa harga produk merupakan alat
pemasaran yang penting dibandingkan bauran pemasaran
lainnya karena, perubahan harga produk menyebabkan
perubahan kebijakan dalam saluran distribusi serta promosi
yang dilakukan oleh pemasar. Hal ini dilakukan karena tingkat
harga harus dapat menutupi biaya bauran pemasaran.
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3. Promosi
Upaya mendorong peningkatan volume penjualan yang paling
agresif adalah kegiatan promosi penjualan dengan melakukan
komunikasi yang agresif kepada konsumen.

4. Saluran distribusi
Penyaluran produk merupakan bagian dari proses
pengembangan pasar yang ditujukan untuk mencapai target
pasar perusahaan dan tujuan perencanaan  strategis
pemasaran. Jauh sebelum produk siap, manajemen harus
memutuskan metode apa yang akan digunakan untuk
membawa produk ke pasar.

Berdasarkan uraian diatas, perilaku konsumen dipengaruhi
oleh berbagai faktor yang kompleks, termasuk faktor budaya,
sosial, personal, dan psikologis.

10.3 Perbedaan Pasar Konsumen dan Pasar Bisnis
Ada beberapa perbedaan yang utama antara pasar
konsumen dan pasar bisnis. Perbedaannya terletak pada pelaku,
tujuan dan karakteristik pengadaan barang dan jasa. Adapun
perbedaan utama antara pasar konsumen dan pasar bisnis yaitu:

1. Pelaku pasar. Pada pasar konsumen, pembelinya adalah
individu atau rumah tangga yang membeli barang atau jasa
untuk konsumsi pribadi atau kebutuhannya sendiri.
Sedangkan pada pasar bisnis, pelakunya adalah organisasi atau
perusahaan yang membeli barang atau jasa untuk digunakan
dalam operasionalnya, untuk memproduksi barang atau jasa
lain, atau dijual kembali kepada konsumen.

2. Tujuan pembelian. Pada pasar konsumen, tujuan pembelian
biasanya terkait dengan pemenuhan kebutuhan pribadi,
seperti memenuhi kebutuhan dasar, memuaskan keinginan,
atau meningkatkan gaya hidup mereka. Sedangkan pada pasar
bisnis, pelakunya terfokus pada mencapai tujuan organisasi,
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seperti meningkatkan efisiensi operasional, meningkatkan
kualitas barang atau jasa yang dihasilkan, atau mengurangi
biaya produksi.

3. Skala Pembelian. Di pasar konsumen, skala pembelian yang
dilakukan oleh individu atau keluarga dalam jumlah yang
relatif kecil. Sedangkan di pasar bisnis, skala pembelian
umumnya lebih besar, dengan pembelian yang dilakukan oleh
organisasi dalam jumlah besar, seringkali melibatkan negosiasi
kontrak dan penawaran harga khusus.

4. Keputusan pembelian. Di pasar konsumen, keputusan
pembelian dipengaruhi oleh faktor emosional, preferensi
pribadi dan pertimbangan masing-masing individu. Sedangkan
di pasar bisnis, Keputusan pembelian didasarkan pada
pertimbangan rasional dan sistematis yang mencakup proses
evaluasi yang lebih kompleks seperti analisis RO, persyaratan
fungsional, dan pemenuhan persyaratan bisnis.

5. Hubungan pelanggan-penjual. Di pasar konsumen, hubungan
antara pelanggan dan penjual cenderung lebih transaksional,
dengan volume interaksi berulang kali atau bahkan sekali saja.
Sedangkan pada pasar bisnis, hubungan pelanggan-vendor
lebih sering bersifat jangka panjang, dengan fokus pada kerja
sama, kepercayaan, dan membangun hubungan yang langgeng.

Dari uraian diatas, walaupun terdapat perbedaan antara
pasar konsumen dan pasar bisnis, tetapi keduanya merujuk pada
proses pertukaran barang dan jasa dan mempertimbangkan faktor-
faktor seperti harga, kualitas, dan kepuasan pelanggan.

10.3 Proses Keputusan Pembelian Konsumen
Keputusan  pembelian merupakan suatu  proses

pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup

penentuan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian
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dan

keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.

(Assauri, 2014)

Proses pengambilan keputusan pembelian seorang

konsumen terdiri dari tiga tahap yaitu: (Setiadi, 2013)

1.
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Identifikasi masalah

Proses pembelian dimulai ketika pembeli melihat adanya
masalah kebutuhan yang timbul dari rangsangan internal,
yaitu lapar dan haus. Kebutuhan itu bisa muncul karena
disebabkan oleh rangsangan dari luar misalnya ketika kita
melewati toko kue, kemudian timbul keinginan membelinya.
Mengumpulkan informasi

Seorang konsumen yang berminat pada suatu barang akan
berusaha mencari informasi tentang barang yang diminatinya.
Sumber informasi konsumen dapat diperoleh melalui empat

kelompok yaitu:
a. Sumber pribadi antara lain keluarga, teman, tetangga dan
kenalan.

b. Sumber bisnis, yakni iklan, tenaga penjualan, pengecer,
pengemasan dan promosi.

c. Sumber publik, yakni media massa dan organisasi
konsumen

d. Sumber pengalaman yaitu pernah menangani, diuji dan
menggunakan produk. Kenali itu

Penilaian alternatif

Proses penilaian konsumen bersifat kognitif, yaitu didasarkan
terutama pada pertimbangan secara sadar dan rasional.
Konsumen dapat memberikan penilaian sendiri terhadap
merek tertentu sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.
Keputusan pembelian

Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi
terhadap merek dalam pemilihan. Konsumen juga mempunyai
alasan memilih membeli merek yang paling populer. Namun,



ada dua faktor yang dapat mempengaruhi yaitu tujuan
membeli dan keputusan pembelian. Tujuan pembelian juga
dipengaruhi keadaan yang tak terduga. Konsumen membuat
keinginan membeli didasarkan pada beberapa faktor seperti
pendapatan keluarga yang diharapkan, harga yang diharapkan,
dan manfaat produk yang diharapkan.

Perilaku pasca pembelian

Setelah membeli produk yang dibutuhkan dan diinginkan
konsumen maka mengalami tingkat kepuasan atau
ketidakpuasan.

Kepuasan setelah pembelian

Setelah membeli produk, konsumen mendeteksi kesalahan.
Beberapa pembeli tidak menginginkan produk yang cacat,
yang lain akan bersikap netral dan beberapa bahkan mungkin
melihat kesalahan itu dapat meningkatkan nilai produk.
Tindakan setelah pembelian

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap produk
mempengaruhi perilaku masa depan. Jika mereka puas, maka
itu menunjukkan probabilitas yang lebih tinggi membeli
produk itu lagi. Pelanggan yang tidak puas berusaha
mengurangi rasa ketidakpuasnya.

Menggunakan dan membuang setelah pembelian.

Pemasar juga perlu memantau bagaimana pembeli
menggunakannya dan membuang produk. Ketika konsumen
menimbun produk ada di lemari mereka, ini adalah tanda
bahwa produk tersebut tidak memuaskan dan konsumen tidak
menjelaskannya hal yang baik kepada orang lain.

Berdasarkan uraian diatas, Preferensi konsumen dan

keputusan pembelian dari konsumen dapat berbeda dikarenakan
dipengaruhi oleh kombinasi faktor yang beragam.
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BAB 11
PASAR BISNIS

Oleh Rudhiana Salam

11.1 Pendahuluan

Dalam kehidupan sehari-hari tentunya kita sudah melihat
dan mengenal adanya perusahaan eceran atau grosir yang
mendapatkan barang dari supplier untuk kemudian dijual kembali
kepada konsumen akhir. Selain itu kalau melihat dari sisi
perusahaan pemasok yang mencari konsumen yang membidik
pelanggan institusi/organisasi. Mari kita fikirkan tentang transaksi
bisnis dalam penjualan kecap. Pabrik kecap menerima berbagai
bahan baku utama seperti kedelai hitam dan gula kelapa dari
berbagai pemasok. Pabrik kecap yang sudah besar menerima
berbagai penawaran dari berbagai pemasok bahan baku tersebut.
Namun bisa jadi pada awalnya pabrik kecap yang mencari berbagai
bahan baku diperlukan ataupun ketika pemasok yang sudah
berjalan perlu dilakukan penggantina pemasok yang diakibatkan
oleh berbagai hal. Pabrik kecap selanjutnya untuk dapat dijangkau
konsumen akhir, menjual produk yang sudah jadi kepada
distributor, grosir dan pengecer dan lain lain. Pabrik kecap juga
dalam kondisi tertentu bisa menjual langsung kepada konsumen
akhirnya.

11.2 Pasar Bisnis

Semakin hari pasar bisnis terus mengalami peningkatan
(Permatasari, Aknuranda dan Setiawan, 2018). Pada pasar bisnis,
produk barang/jasa yang dibeli dijual, disewakan, atau dipasok ke
pihak lain. Ini juga mencakup perilaku perusahaan eceran dan
grosir yang memperoleh barang untuk dijual kembali atau
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disewakan kepada orang lain untuk mendapatkan keuntungan.
Dalam beberapa hal, pasar bisnis mirip dengan pasar konsumen.
Keduanya melibatkan orang yang mengambil peran pembelian dan
membuat keputusan pembelian untuk memuaskan kebutuhan.
Namun, pasar bisnis jika dibandingkan dengan pasar konsumen
menmiliki beberapa perbedaan dalam banyak hal. Perbedaan utama
ada di struktur dan permintaan pasar, sifat unit pembelian, dan
jenis keputusan serta proses keputusan yang terlibat Hal ini bisa
terjadi karena ada perusahaan yang memilih pelanggan yang
memesan produk dengan skala besar (Armstrong et al, 2017).

11.3 Struktur dan Permintaan Pasar

Pada pasar bisnis, pemasar bisnis biasanya berurusan
dengan pembeli yang relatif jauh lebih sedikit secara kuantitasnya
akan tetapi melakukan hal yang lebih luas dibandingkan dengan
para pemasar konsumen. Misalnya, saat para petani kedelai hitam
yang menggantungkan penjualan kedelai kepada pabrik kecap,
pasar potensialnya mencakup jutaan rumah tangga yang memakai
kecap dalam memasak. Tapi nasib para petani kedelai hitam di
pasar bisnis bergantung pada pesanan hanya dari segelintir
produsen pabrik kecap yang besar. Hal lain seperti produsen ban
Goodyear yang menjual penggantian ban ke konsumen akhir, pasar
potensialnya mencakup jutaan pemilik mobil di seluruh dunia. Tapi
nasibnya di pasar bisnis bergantung pada pesanan hanya dari
segelintir pembuat mobil besar (Armstrong et al., 2017).

Ciri khas permintaan produk barang atau jasa dalam pasar
bisnis diwalai sifat permintaan pasars bisnis yang merupakan
turunan dari permintaan konsumen (Pasharani, 2022). Misalnya
pengusaha yang mengolah mendaur ulang sampah menjadi biji
plastik yang menjualnya kepada produsen plastik, maka produsen
plastik dalam meminta bahan bakunya dipengaruhi oleh
permintaan plastik pada konsumen di tingkat akhir. Jika produk
olahan plastik meningkat pada konsumen akhir bukan tidak
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mungkin maka permintaan biji plastik kepada pemasok pun akan
meningkat.

Pada beberapa pasar bisnis bisa jadi permintaanya tidak
elastis dan tidak dipengaruhi oleh perubahan harga dalam jangka
pendek. Harga kulit hewan yang sedang turun misalkan akibat
melimpahnya pasokan kulit hewan, karena sedang suasana Hari
Raya Idul Adha, tidak akan mempengaruhi secara signifikan pabrik
besar produsen pembuat sepatu untuk membeli kulit lebih banyak
kecuali menurunkan harga sepatu yang dapat menarik konsumen
lebih banyak sehingga permintaan kulit akan meningkat juga. Cara
yang tepat untuk menangani masalah permintaan turunan
bergantung pada dua hal faktor yang mendasari yaitu nilai produk
bagi (downstream customer) pelanggan hilir dan kemampuan
perusahaan dalam memberikan nilai perusahaan untuk
menargetkan (downstream customer) pelanggan hilir (Hillebrand
dan Biemans, 2005). Pelanggan hilir (downstream customer) adalah
entitas atau individu yang berada di tahap berikutnya dalam rantai
pasokan atau proses produksi. Mereka adalah pihak yang
menerima atau menggunakan produk atau layanan akhir untuk
kebutuhan konsumen atau pengguna akhir. Misalnya, konsumen
yang membeli produk di toko atau pengguna akhir yang
menggunakan layanan adalah downstream customer bagi
produsen atau penyedia layanan. Sementara itu, pelanggan hulu
(upstream customer) adalah entitas atau individu yang berada di
tahap sebelumnya dalam rantai pasokan atau proses produksi.
Mereka adalah pihak yang membeli atau memanfaatkan produk
atau layanan sebagai bahan baku atau input untuk kebutuhan
mereka sendiri. Misalnya, dalam industri manufaktur, pemasok
bahan baku atau komponen menjadi upstream customer bagi
produsen.

165



11.4 Sifat Pembelian

Pembelian dalam pasar bisnis jika dibandingkan dengan
pembelian di pasar konsumen tentunya akan melibatkan lebih
banyak peserta untuk melakukan keputusan pembelian yang lebih
professional. Biasanya perusahaan maupun organisasi
menugaskan bagian buyer (pembelian) khusus sebagai orang
terlatih untuk terus belajar bagaimana untuk membeli lebih baik.
Bagian pembelian juga melakukan berbagai hal seperti mencari
dan mengevaluasi pemasok untuk mendapatkan pemasok yang
lebih baik. Semakin kompleks pembeliannya, semakin besar
kemungkinannya beberapa orang akan berpartisipasi dalam
proses pengambilan keputusan.

11.5 Keputusan Pembelian

Pada pasar bisnis, reputasi perusahaan mempunyai
pengaruh yang kuat terhadap keputusan membeli dimana
pengaruh tersebut berbeda dengan pengaruh citra merek
(Pasharani, 2022). Perputaran uang yang relative besar dalam
pasar bisnis mendorong terjadinya kompleksitas pembelian
sehingga teknis betul-betul dipertimbangkan yang bisa saja
melibatkan banyak orang berinteraksi pada berbagai tingkatan
dalam organisasi untuk meminimalisir kesalahan yang terjadi.
Adanya kecenderungan pembilan yang formal dan dengan proses
yang panjang Pembelian bisnis dengan kuantitas yang besar
biasanya membutuhkan detail produk dengan spesifikasi tertentu,
pesanan pembelian tertulis, pencarian pemasok yang cermat, dan
persetujuan formal. Memang pada saat ini ditengah kemajuan
teknologi yang ada untuk beberapa teknis tersebut dimudahkan
dengan kehadiran teknologi. Misalnya bagian pembelian dalam
pembuatan surat pesanan (purchase order) dibantu dengan sistem
informasi stok yang telah tersedia sehingga dapat menentukan
jumlah barang yang seharusnya dipesan. Selanjutnya untuk
mendapatkan persetujuan (approval) bisa disetujui dengan mudah
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oleh pihak terkait sesuai dengan hierarki yang ada dalam
perusahaan. Selanjutnya bagian pembelian dalam memberikan
surat pesanan (purchase order) Kkepada pemasok biasaya
menggunakan platform tertentu dalam rangka memudahkan
proses pembelian. Selain itu pihak pemasok juga memiliki sistem
yang dapat memantau masuknya pesanan dari berbagai pelanggan
bisnis. Bahkan ada juga perusahaan yang memiliki sistem yang
terintegrasi sehingga ketika akan melakukan pesanan kepada
pemasok sudah otomatis dilakukan sistem yang membuat surat
pesanan (purchase order). Terakhir, dalam proses pembelian bisnis,
pembeli dan penjual seringkali jauh lebih banyak tergantung satu
sama lain. Pemasar dalam pasar bisnis dapat bekerja sama secara
intens dan terjadwal dengan pelanggan mereka selama semua
tahap proses pembelian—mulai dari membantu pelanggan
mendefinisikan masalah, untuk menemukan solusi, untuk
mendukung operasi purna jual. Dalam jangka pendek, penjualan
pergi ke pemasok yang bertemu langsung dengan pembeli
kebutuhan produk dan layanan. Dalam waktu jangka panjang,
bagaimanapun, pemasar dalam pasar bisnis mempertahankan dan
terus menjalin kemitraan dengan pelanggan untuk memenuhi
kebutuhan yang dipelukan oleh pelanggan pasar bisnis dan juga
membantu memecahkan masalah mereka. Baik pemasok maupun
pembeli dalam pasar bisnis masing masing dapat melakukan
evaluasi atas kinerja rekan bisnisnya. Sebagai contoh pemasok
dapat melakukan evaluasi apabila setelah diterimanya surat
pesanan dan dikirimnya barang pembeli melakukan wanprestasi
seperti tertundanya pembayaran, barang yang dikirim tidak
diterima meskipun telah ada surat pesanan dan lain-lain yang
bersifat administratif. Di lain pihak bagian pembelian
(buyer)/pembeli di dalam pasar bisnis dapat mengevaluasi apabila
pemasok terdapat wanprestasi, misalnya tidak dipenuhinya
ketentuan pengiriman dengan yang telah ditentukan dalam surat
pesanan (purchase order) maupun kesepakatan kontrak layanan
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(service level agreement). Hal yang biasanya terjadi adalah jumlah
kuantitas yang tidak sesuai, harga yang tidak sesuai dengan surat
pesanan maupun durasi pengirimana yang tidak sesuai dengan
yang diperjanjikan, sehingga barang tersebut dapat ditolak oleh
pembeli.

11.6 Perilaku Pembelian

Perilaku pembelian pasar bisnis berbeda secara substansial
dari perilaku pembelian konsumen, dalam beberapa cara (Grewal
et al, 2015). Seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahwa
pembelian pada pasar bisnis memerlukan permintaan turunan.
Pembelian produk oleh organisasi untuk memenuhi kebutuhan
pembeli mereka. Langkanya pembelian impulsif dalam pasar
bisnis, karena setiap pembelian yang dilaksanakan biasanya
direncanakan dengan matang = Pembelian  impulsif adalah
kecenderungan membeli produk atau jasa dengan tidak terencana,
selanjutnya ketika pembelian sering tidak terencana, maka
umumnya konsumen membeli produk atau jasa yang tidak terdaftar
dalam daftar belanja (Fitriana, 2016). Hal lainnya adalah adanya
bisa jadi lebih dari satu orang yang terlibat dalam proses
keputusan pembelian, manajer pembelian jarng membuat
keputusan pembelian terlepas dari pengaruh pemangku
kepentingan lainnya, baik  dalam organisasi pembelian atau
eksternal misalnya, konsultan, perusahaan pemasok, perusahaan
lain di industri. Selanjutnya, karena didalam pasar bisnis
melibatkan transaksi keuangan yang besar, jumlah pemangku
kepentingan yang terlibat, dan seringkali rumit, bersifat teknis dari
penawaran yang sedang dipertimbangkan, proses pembelian
dalam pasar bisnis biasanya membutuhkan waktu yang cukup
lama dan mungkin melibatkan tawar-menawar dan negosiasi yang
ekstensif.

Untuk mengetahui perilaku dan karakter yang terjadi pada
pasar bisnis dan sehingga para pemasar di pasa bisnis dapat
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mengetahui bagaimana memberikan rangsangan direspon oleh
pembeli. Di dalam model, pemasaran dan rangsangan lainnya
mempengaruhi organisasi pembelian dan menghasilkan produk
tertentu ataupun tanggapan pembeli. Untuk merancang strategi
pemasaran yang baik, pemasar harus memahami apa itu terjadi
dalam organisasi untuk mengubah rangsangan menjadi tanggapan

pembelian.
The buying organization
The buying centre Product or service

Marketing Other

stimuli stimul choice
Product Economic Suppler chice
Buying

decision Order quantities
process

Price | Technological

Place Poical Delfvery terms and
_ ' fimes
Promotion | Cultral Interpersonal and

Competitive indvidualinluences) Senvice terms

(Organizational influences) Payment

Gambar 11.1. Model Perilaku Pasar Bisnis
( Sumber: Armstrong dkk., 2017)

Berdasarkan gambar 11.1 di atas setidaknya dapat terlihat
bahwa dalam suatu proses keputusan didalam pasar bisnis tidak
lepas dari pengaruh yang ada dalam lingkungan. Stimulus
pemasaran seperti produk, harga, promosi bisa mempengaruhi
terjadinya keputusan dalam pembelian. Selain itu, stimulus yang
lain seferti faktor ekonomi, teknlogi, politik dan kompetisi juga
dapat mempengaruhi dalam keputusan pembelian. Dalam
organisasi, aktivitas pembelian terdiri dari dua bagian yaitu : pusat
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pembelian, terdiri dari semua orang yang terlibat dalam keputusan
pembelian, dan proses keputusan pembelian. Model tersebut
menunjukkan bahwa pusat pembelian dan proses keputusan
pembelian dipengaruhi oleh faktor organisasi internal,
interpersonal, dan individu serta faktor lingkungan eksternal.

11.7 Situasi Pembelian

Ada tiga jenis utama situasi pembelian menurut Armstrong
dkk., 2017 adalah sebagai berikut :
A. Pembelian ulang langsung (straight rebuy).

Situasi pembelian bisnis di mana pembeli secara rutin
memesan ulang sesuatutanpa modifikasi apapun. Bagian
pembelian menjalankan tugasnya secara rutin untuk memesan
barang. Dalam situasi straight rebuy, perusahaan tidak
meluangkan waktu dan sumber daya untuk mencari alternatif
baru, karena mereka merasa bahwa keputusan pembelian
sebelumnya sudah tepat. Faktor-faktor seperti keandalan,
kualitas, harga yang kompetitif, dan hubungan bisnis yang baik
dengan pemasok dapat menjadi alasan mengapa perusahaan
memilih untuk melakukan straight rebuy. Pemasok dalam hal
ini tetap menjaga kualitas pelayanan selalu berupaya
mempertahakankan produk dan kualitas produk dan tidak
ingin mengecewakan pelanggan. Misalnya sebuah rumah
makan sate terkenal yang memiliki kebiasaan rutin untuk
memesan 100 kg daging seminggu satu kali pada hari Rabu.
Dalam situasi ini rumah makan sate tersebut tidak melakukan
evaluasi terhadap pemasok daging tersebut karena sudah
yakin dengan kualitas daging dan sudah cocok dengan harga
sehingga merasa puas. Rumah makan sate tersebut hanya
perlu melakukan pengulangan pesanan secara rutin.

B. Pembelian ulang yang dimodifikasi (modified rebuy).

Situasi pembelian bisnis di mana pembeli masih
melakukan pemesanan kepada pemasok namun mempunyai
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keinginan untuk memodifikasi produk secara spesfik, harga,
persyaratan, atau pemasok. Misalnya pengusaha pabrik tempe
yang besar dan modern yang memiliki pemasok tetap kacang
kedelai. Selama ini mendapat pasokan bahan baku kacang
kedelai dari pemasok untuk jangka waktu yang sudah terjalin
lama. Namun, baru-baru ini pabrik tempe menyadari bahwa
kualitas kedelai yang diberikan adanya penurunan kualitas
meskipun dengan harga yang sama. Bagian pembelian
melakukan evaluasi terhadap pemasok kedelai tersebut dan
memberikan informasi kepada pemasok jika kualitas kedelai
tidak diperbaiki maka bisa berdampak berhentinya pesanan
kepada pemasok tersebut. Jika permintaan spesisikasi produk
dipenuhi pemasok, maka bagian pembelian akan tetap
menjalin kerjasama dengan pemasok. Bagian pembelian juga
melakukan pencarian informasi mengenai alternatif pemasok
jika tidak terpenuhinya spesifikasi kedelai yang dibutuhkan.

. Tugas baru (New Task).

Perusahaan yang membeli produk atau jasa untuk
pertama kalinya menghadapi situasi tugas baru. Dalam kasus
tersebut, semakin besar biaya atau risiko, semakin besar
jumlah peserta Kkeputusan dan semakin besar usaha
perusahaan untuk mengumpulkan informasi. Situasi tugas
baru adalah peluang dan tantangan terbesar pemasar.
Pemasar tidak hanya mencoba untuk menjangkau orang yang
memiliki pengaruh pembelian kunci sebanyak mungkin, tetapi
juga memberikan bantuan dan informasi. Situasi ini terjadi
misalkan rumah makan sate terkenal baru membuka cabang di
daerah lain dengan kondisi dan situasi yang benar-benar baru.
Maka bagian pembelian berupaya untuk mencari pemasok
daging segar dengan spesifikasi yang terbaik. Pemasok daging
segar bisa saja diundang agar masing-masing melakukan
demonstrasi atau pengujian langsung kualitas daging yang
diberikan. Setelah terpilihnya pemasok yang sesuai dengan
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spesifikasi maka akan dilakukan negosiasi, syarat dan
ketentuan pembelian atau bahkan peninjauan kontrak
kerjasama. Dalam situasi new task, perusahaan harus
menghabiskan waktu dan sumber daya yang signifikan untuk
mempelajari dan memahami produk atau layanan baru yang
mereka butuhkan. Proses ini melibatkan riset, evaluasi,
negosiasi, dan pembuatan keputusan yang berbeda dengan
straight rebuy atau modified rebuy di mana keputusan
pembelian didasarkan pada pengalaman sebelumnya. Semakin
tidak berubah situasi pembelian, semakin tinggi tingkat
adaptasi, komitmen, komunikasi, dan Kkerjasama dalam
hubungan kerja, sedangkan konflik lebih tinggi dalam kondisi
pembelian ulang yang dimodifikasi. Selain itu, tingkat
kepuasan sosial dan finansial yang berasal dari hubungan kerja
cenderung lebih tinggi dalam kasus pembelian ulang langsung
daripada pembelian ulang yang dimodifikasi (modified rebuy)
atau situasi pembelian tugas baru (new task) (Leonidou, 2004).

Selain dari tiga situasi pembelian adakalanya pembeli
bisnis lebih suka membeli secara lengkap untuk suatu masalah
dari satu solusi penjual daripada membeli produk dan layanan
terpisah dari beberapa pemasok dan menempatkan mereka
bersama. Hal ini disebut dengan system selling atau solution
selling. Bagian pembelian menyukai perusahaan pemasok yang
menyediakan sistem terlengkap untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan dan memecahkan masalahnya.

11.8 Proses Tahapan Pembelian

Sebagaimana yang telah dibahas sebelumnya bahwa
pembelian dalam pasar bisnis cenderung lebih kompleks yang bisa
saja terdiri dari berbagai pihak dalam suati unit pembelin. Unit
pengambilan keputusan dari organisasi pembelian disebut dengan
buying centre. pusat pembelian (buying centre) adalah sebuah
proses, bukan tempat, merujuk pada orang sebagai “di pusat
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pembelian“ (Clark dkk, 1996). Di dalam organisasi, ukuran dan
susunan pusat pembelian akan berbeda-beda produk dan untuk
situasi pembelian yang berbeda:

Gambar 11.2. Hal yang mempengaruhi perilaku pembelian pasar
bisnis
( Sumber: Armstrong dkk., 2017)

Berdasarkan ilustrasi gambar diatas dapat diketahui bahwa
dalam pasar bisnis terdapat beberapa aspek yang mempengaruhi
diantaranya sebagai berikut:

A. Lingkungan (Environmental). Perkembangan ekonomu yang
sedang terjadi dapat menjadi salah satu acuan dalam rangka
pengambilan keputusan pembelian. Faktor lingkungan
lainnya adalah pasokan bahan baku utama. Banyak
perusahaan sekarang lebih bersedia untuk membeli dan
menyimpan persediaan bahan langka yang lebih besar untuk
memastikan pasokan yang memadai. Pembeli bisnis juga
dipengaruhi oleh perkembangan teknologi, kebijakan politik,
dan persaingan. Terakhir, budaya dan adat istiadat dapat
sangat mempengaruhi reaksi pembeli bisnis terhadap
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perilaku dan strategi pemasar, terutama di lingkungan
pemasaran internasional.

B. Organisasi (Organizational). Setiap organisasi yang berada
dalam pasar bisnis seharusnya memiliki tujuan, strategi,
struktur, sistem, dan prosedurnya sendiri yang dapat
dijadikan acuan. Misalnya beberapa prosedur tentang siapa
saja yang terlibat dalam proses pembelian, pendelegasian
wewenang dalam melakukan pembelian dan lain-lain.

C. Antar Individu (Interpersonal). Dalam organisasi pembelian
yang bisa saja terdiri dari beberapa orang pemangku
kepentingan, maka diperlukan adanya pemahaman bagi
pemasar akan adanya dinamika antar individu dalam
kelompok yang bisa saja terjadi dalam proses keputusan
pembelian di dalam pasar bisnis.

D. Individu (Personal). Setiap peserta dalam proses keputusan
pembelian bisnis bisa saja membawa motif pribadi, persepsi,
dan preferensi yang berbeda-beda. Hal-hal tersebut dapat
dipengaruhi seperti usia, pendapatan, pendidikan dan lai-
lain.
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Armstrong dkk, 2017 menyebutkan bahwa beberapa
tahapan dalam proses pembelian di dalam pasar bisnis.

Probien
roonln

Praposal (ndr-mitie
soaciiaton secticaton

Gambar 11.3. Tahapan proses pembelian pasar bisnis
( Sumber: Armstrong dkk., 2017)

Berdasarkan ilustrasi di atas, dapat diketahui pembeli di
pasar bisnisdalam melakukan pembelian ada beberapa tahapan
yang dilalui. Tahapan-tahapan tersebut adalah sebagai berikut:

Pembelian di pasar bisnis melibatkan serangkaian tahapan
yang disusun secara sistematis. Pengenalan masalah (problem
recognition) merupakan tahapan awal untuk mengenali apa saja
yang dibutuhkan. Deskripsi umum (general description) mengacu
pada penjelasan singkat tentang tahapan-tahapan yang biasanya
terjadi dalam proses pembelian yang dilakukan oleh perusahaan
atau organisasi. Tahapan ini membantu menggambarkan alur
umum yang sering terjadi dan dapat bervariasi tergantung pada
jenis produk atau layanan yang dibutuhkan. Spesifikasi produk
(product specification) adalah bagian penting dalam tahapan
pembelian pasar bisnis. Spesifikasi produk merujuk pada informasi
detail tentang karakteristik, fitur, dan spesifikasi teknis suatu
produk yang diinginkan oleh perusahaan pembeli. Spesifikasi
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produk membantu perusahaan dalam memastikan bahwa produk
yang dibeli akan memenuhi kebutuhan dan persyaratan yang telah
ditetapkan. Pencarian pemasok (supplier search) merupakan
proses yang dilakukan dengan tujuan untuk mengidentifikasi
penyedia yang dapat memberikan solusi terbaik dalam hal kualitas,
harga, pengiriman, dan layanan. Permohonan proposal (proposal
solitication) merupakan permohonan proposal kepada pemasok
untuk dapat dipelajari oleh pembeli dalam rangka megidentifikasi
produk barang/jasa yang diperlukan. Pemilihan pemasok (supplier
selection) adalah tahapan menentukan pemasok yang dipilih yang
sesuai dengan kriteria yang telah didaptkan informasi dalam
proposal. Spesifikasi rutin pemesanan (order routine specification)
dalam pasar bisnis merujuk pada informasi dan persyaratan yang
ditetapkan oleh perusahaan untuk memproses dan melaksanakan
pesanan secara rutin. Spesifikasi ini membantu dalam mengatur
proses pemesanan secara efisien dan memastikan bahwa pesanan
diproses dengan benar dan sesuai dengan kebutuhan perusahaan.
Evaluasi kinerja (performance review) merupakah tahapan untuk
mengevaluasi  kinerja pemasok. Hasil evaluasi menjadi
pertimbangan untuk melanjutkan pembelian atau mengganti
pemasok.
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BAB 12
SALURAN DISTRIBUSI

Oleh Rahmayati

12.1 Pentingnya Saluran Distribusi Pemasaran

(Marketing Distribution Channel)

Ketersediaan produk, kemudahan akses dan cara untuk
mencapai pelanggannya sangat mempengaruhi permintaan suatu
produk. Oleh Kkarena itu, pendistribusian produk merupakan
bagian atau elemen yang sangat penting dalam suatu strategi
pemasaran. Pendistribusian produk dalam pemasaran biasanya
disebut dengan Distribution Channel. Dalam definisinya, Saluran
Distribusi adalah jalur atau rute yang ditentukan oleh perusahaan
untuk menyalurkan barang atau layanannya kepada pelanggan.
Jalur atau rute tersebut dapat berupa interaksi langsung antara
perusahaan dengan pelanggan atau dapat juga mencakup beberapa
perantara yang saling berhubungan seperti grosir, distributor,
pengecer dan lain-lainnya. Oleh karena itu, saluran distribusi juga
dapat disebut sebagai seperangkat perantara yang saling
bergantung yang membantu suatu produk atau layanan tersedia
siap untuk dikonsumsi atau digunakan oleh pelanggan atau
konsumennya. Produsen pada umumnya akan menggunakan
kombinasi dari beberapa saluran distrusi tergantung pada jenis
produk dan wilayah pemasarannya. Perantara yang digunakan ini
juga sangat berbeda tergantung pada kemampuan, ukuran
operasional, biaya operasi dan juga peran mereka dalam sistem
pemasaran yang diinginkan. Saluran Distribusi ini merupakan
salah satu dari 4P ataupun 7P Bauran Pemasaran (Marketing Mix).
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12.2 Pengertian Saluran Distribusi Pemasaran

ahli

menurut Para Ahli
Pengertian saluran distribusi bisa dilihat dari pendapat para
ekonomi berikut ini adalah definisi atau pengertian Saluran

Distribusi menurut para ahlinya.

1.
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Pengertian Saluran Distribusi menurut Assauri (1990: 3)
menyebutkan bahwa saluran distribusi merupakan
lembaga-lembaga yang berkegiatan memasarkan produk,
yang berupa barang maupun jasa dari produsen ke
konsumen.

Pengertian Saluran Distribusi menurut Nitisemito
(1993:102), Saluran Distribusi adalah lembaga-lembaga
distributor atau lembaga-lembaga penyalur yang
mempunyai  kegiatan  untuk  menyalurkan atau
menyampaikan barangbarang atau jasa-jasa dari produsen
ke konsumen.

Pengertian Saluran Distribusi menurut Kotler dan
Amstrong (2001:7), Saluran distribusi adalah seperangkat
organisasi yang saling bergantung satu sama lain, yang
dilibatkan dalam proses penyediaan suatu produk atau
jasa, untuk digunakan atau dikonsumsi oleh konsumen
atau pengguna bisnis.

Pengertian Saluran Distribusi menurut Warren J. Keggen (
2003 :7), saluran distribusi adalah saluran yang digunakan
oleh para produsen untuk menyalurkan barang
produksinya, dari produsek ke konsumen atau kepada
pemakai industri

Pengertian  Saluran  Distribusi menurut Chandra
(2005:221), saluran distribusi merupakan serangkaian
partisipan organisasional yang melakukan semua fungsi
yang dibutuhkan untuk menyampaikan produk dari
penjual ke pembeli akhir.



6.

Pengertian  Saluran Distribusi menurut Daryanto
(2011:90), saluran distribusi adalah saluran yang dipakai
oleh produsen wuntuk menyalurkan barang hasil
produksinya kepada konsumen, baik berpindahnya hak
(penguasaan) hingga pemindahan barang maupun hanya
pemindahan hak kepemilikannya.

12.3 Faktor Penentuan Saluran Distribusi

Dalam saluran diatribusi terdapat faktor-faktor penentu

tertentu yang menjadi pendorong dari kegiatan dalam
pendistribusian ini. Berikut adalah faktor-faktor penentu saluran
distribusi saluran distribusi.

1.

Pembelian konsumen: pola pembelian, jumlah konsumen
atau langganan, penyebaran secara geografis, hingga
metode penjualan.

Sifat Produk: cepat rusak apa tidak, produk yang tidak
terstandarisasi, nilainya tinggi, tidak tahan lama, apakah
memerlukan jasa-jasa instalasi dan pelayanan, dan lain-
lain.

Sifat perantara: untuk melakukan fungsi-fungsi promosi,
negosiasi, penyimpangan dan lain-lain.

Sifat pesaing: melihat perantara apa saja yang
dipergunakan oleh pesaing.

Sifat produsen: diukur berdasarkan kekuatan finansial,
ukuran produsen, kemampuan serta kejujuran produsen.
Sifat lingkungan : kondisi perekonomian dan legalitas
(perlindungan - perlindungan hukum yang berlaku).

Produsen harus mempertimbangkan berbagai macam

faktor yang sangat berpengaruh dalam pemilihan saluran
distribusinya. Pemilihan saluran distribusi yang efektif akan
mampu mendorong peningkatan penjualan yang diharapkan,

181



sehingga kelangsungan hidup perusahaan dapat terjamin. Faktor-
faktor tersebut antara lain menyangkut :
1. Pertimbangan Pasar (Market Consideration)
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Saluran distribusi sangat dipengaruhi oleh pola

pembelian konsumen, oleh karena itu keadaan pasar
merupakan faktor penentu dalam pemilihan saluran
tersebut. Beberapa faktor pasar yang harus diperhatikan
adalah:

a.

Konsumen atau pasar industri Apabila pasarnya
berupa pasar industri, maka pengecer jarang atau
bahkan tidak pernah digunakan dalam saluran ini. Jika
pasarnya berupa konsumen dan pasar industri,
perusahaan akan menggunakan lebih dari satu saluran.
Jumlah pembeli potensial Jika jumlah konsumen relatif
kecil dalam pasarnya, maka perusahaan dapat
mengadakan penjualan secara langsung kepada
pemakai.

Konsentrasi pasar secara geografis Secara geografis,
pasar dapat dibagi kedalam beberapa konsentrasi
seperti: industri tekstil, industri kertas, dan
sebagainya. Untuk daerah konsentrasi yang
mempunyai tingkat kepadatan yang tinggi maka
perusahaan dapat menggunakan distributor industri.
Jumlah pesanan Volume penjualan dari sebuah
perusahaan akan sangat berpengaruh terhadap saluran
yang dipakainya. Jika volume yang dibeli oleh pemakai
industri tidak begitu besar, atau relatif kecil, maka
perusahaan dapat menggunakan distributor industri.
(e-USU Repository O 2004 Universitas Sumatera Utara
5)

Kebiasaan dalam pembelian Kebiasaan membeli dari
konsumen akhir dan pemakai industri sangat



berpengaruh pula terhadap kebijaksanaan dalam
penyaluran.
2. Pertimbangan Barang (Produk Consideration)
Beberapa faktor yang harus dipertimbangkan dari segi
barang ini antara lain:

a. Nilai unit Jika nilai unit dari barang yang dijual relatif
rendah, maka produsen cenderung untuk
menggunakan saluran distribusi yang panjang. Tetapi
sebaliknya, jika nilai unitnya relatif tinggi, maka
saluran distribusinya pendek atau langsung.

b. Besar dan berat barang Manajemen harus
mempertimbangkan ongkos angkut dalam
hubungannya dengan nilai barang secara keseluruhan,
dimana besar dan berat barang sangat menentukan.
Jika ongkos angkut terlalu besar dibandingkan dengan
nilai barangnya, sehingga terdapat beban yang berta
bagi perusahaan, maka sebahagian beban tersebut
dapat dialihkan kepada perantara. Jadi, perantara
dapat menanggung sebagian dari ongkos angkut.

c. Mudah rusaknya barang Jika barang yang yang dijual
mudah rusak, maka perusahaan tidak perlu
menggunakan perantara. Jika ingin menggunakan
maka harus dipilih perantara yang memiliki fasilitas
penyimpanan yang cukup baik.

d. Sifat teknis Beberapa jenis barang industri seperti
instalasi, biasanya disalurkan secara langsung kepada
pemakai industri. Dalam hal ini produsen harus
mempunyai penjual yang dapat menerangkan berbagai
masalah teknis penggunaan dan pemeliharaannya.
Mereka juga harus dapat memberikan pelayanan, baik
sebelum, maupun sesudah penjualan. Pekerjaan
semacam ini jarang sekali bahkan tidak pernah
dilakukan oleh pedagang besar/grosir.
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e.

Barang standard dan pesanan Jika barang yang dijual
berupa barang standard, maka dipelihara sejumlah
persediaan pada penyalur. Demikian sebaliknya, kalau
barang dijual berdasarkan pesanan, maka penyalur
tidak perlu memelihara persediaan.

Luasnya product line Jika perusahaan hanya membuat
satu macam barang saja, maka penggunaan pedagang
besar sebagai penyalur adalah baik. Tetapi, jika macam
barangnya banyak, maka perusahaan dapat menjual
langsung kepada pengecer. (e-USU Repository O@
2004 Universitas Sumatera Utara).

3. Pertimbangan Perusahaan (Company Consideraton)
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Dari segi perusahaan beberapa faktor yang perlu

dipertimbangkan adalah:

a. Sumber pembelanjaan Penggunaan saluran distribusi

langsung atau yang pendek biasanya memerlukan
jumlah dana yang lebih besar. Oleh karena itu saluran
distribusi pendek ini kebanyakan hanya dilakukan oleh
perusahaan yang kuat dibidang keuangannya.
Perusahaan yang tidak kuat kondisi keuangannya akan
cenderung menggunakan saluran distribusi yang lebih
panjang.

Pengalaman dan kemampuan manajemen Biasanya
perusahaan yang menjual barang baru, atau ingin
memasuki pasaran baru, lebih suka menggunakan
perantara. Hal ini disebabkan karena umumnya cara
perantara sudah mempunyai pengalaman, sehingga
manajemen dapat mengambil pelajaran dari mereka.
Pengawasan saluran, faktor pengawasan saluran
kadang-kadang menjadi pusat perhatian produsen
dalam kebijaksanaan saluran distribusinya.
Pengawasan akan lebih mudah dilakukan jika saluran
distribusinya pendek. Jadi yang ingin mengawasi



penyaluran barangnya cenderung memilih saluran
yang pendek walaupun ongkosnya tinggi.

Pelayanan yang diberikan oleh penjual jika produsen
ingin memberikan pelayanan yang lebih baik, seperti
membangun ruang peragaan, mencarikan pembeli
untuk perantara, maka akan banyak perantara yang
bersedia menjadi penyalurnya.

4. Pertimbangan Perantara (Middle Consideration)

Dari segi perantara beberapa faktor yang pertu

dipertimbangkan adalah:

a.

Pelayanan yang diberikan oleh perantara Jika
perantara ingin memberikan pelayanan yang lebih
baik, misalnya dengan menyediakan fasilitas
penyimpanan, maka produsen akan bersedia
menggunakannya sebagai penyalur.

Kegunaan perantara, perantara akan digunakan
sebagai penyalur, apabila ia dapat membawa barang
produsen dalam persaingan, dan selalu mempunyai
inisiatif untuk memberikan usul tentang barang baru.
Sikap perantara terhadap kebijaksanaan produsen
kalau perantara bersedia menerima resiko yang
dibebankan oleh produsen, misalnya resiko turunnya
harga, maka produsen memilihnya sebagai penyalur.
Hal ini dapat memperingan tanggung jawab produsen
dalam menghadapi berbagai macam resiko.

Volume penjual, dalam hal ini produsen cenderung
memilih perantara yang dapat menawarkan barangnya
dalam volume yang besar untuk jangka waktu yang
lama.

Ongkos, jika ongkos dalam penyaluran barang dapat
lebih ringan dengan digunakannya perantara, maka hal
ini dapat dilaksanakan terus.
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12.4 Fungsi Saluran Distribusi
Sebuah perusahaan dapat dipandang sebagai sistem
keseluruhan, begitu pula saluran yang digunakan oleh perusahaan
dalam mencapai konsumen akhir. Dalam hal ini, keberhasilan
perusahaan sering tergantung pada hasil kerja saluran
distribusinya. Tentu saja tidak boleh mengabaikan masalah-
masalah pemasaran lainnya. Pada pokoknya, fungsi-fungsi
pemasaran yang dilaksanakan dalam saluran distribusi dapat
dikelompokkan ke dalam tiga golongan (Basu Swastha, 1999: 60-
65). yaitu :
1. Fungsi Pertukaran
Dalam fungsi pertukaran diperlukan adanya transaksi
antara dua pihak atau lebih. Beberapa fungsi yang ada
dalam pertukaran adalah :

a. Pembelian, Fungsi pembelian merupakan usaha
memilih barang - barang yang dibeli tersebut untuk
dijual lagi atau untuk digunakan sendiri dengan harga,
pelayanan dari penjual dan kualitas tertentu.

b. Penjualan, Penjualan dilakukan oleh pedagang besar
sebagai alat pemasaran bagi produsennya. Fungsi
penjualan ini sangat penting karena bertujuan menjual
barang atau jasa yang diperlukan sebagai sumber
pendapatan untuk menutup semua ongkos guna
memperoleh laba. Pedagang besar harus mengetahui
sasaran-sasaran penjualannya, terutama pengecer. Jika
barang-barang dibeli untuk dijual, maka harus
ditentukan bahwa barang-barang tersebut akan terjual.
Jadi, sebagai seorang penjual, perantara merupakan
suatu yang penting dalam saluran distribusi.

c. Pengambilan Resiko, Pengambilan resiko merupakan
fungsi menghindari dan mengurangi resiko terhadap
semua masalah dalam pemasaran, sehingga akan
melibatkan beberapa fungsi yang lain. Dalam
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penyaluran barang-barang biasanya pedagang besar
memberikan jaminan tertentu baik kepada pengecer
maupun produsennya. la ikut bertanggung jawab
dalam pemindahan barang - barang dari produsen
sampai kepada pengecer. Untuk itu, ia harus
memelihara persediaan yang memadai agar pengecer
selalu terlayani kebutuhannya. Sering juga pedagang
besar mengambil hak milik atas barang - barang dan
menawarkan kredit kepada pembelinya.
2. Fungsi Penyediaan Fisik
Fungsi ini menyangkut pula barang-
barang secara fisik dari konsumen. Ada empat macam
fungsi yang termasuk dalam p Kn ta sampai tersebut
adalah:

a. Fungsi Pengumpulan, Sebagai alat penyaluran
perantara melakukan fungsi pengumpulan
barangbarang dari beberapa sumber, atau beberapa
macam barang dari sumber yang sama. Fungsi
pengumpulan yang dilakukan perantara ini sangat
membantu dalam meningkatkan efisiensi penyaluran,
terutama untuk barang-barang konsumsi seperti
makanan.

b. Fungsi Penyimpanan, Fungsi penyimpanan ini
menciptakan faedah atau kegunaan waktu karena
melakukan penyesuaian antara penawaran dengan
permintaannya. Apabila untuk barang-barang yang
sifatnya mudah rusak perlu tempat penyimpanan
khusus, seperti buah-buahan, perlu disimpan dalam
ruangan pendingin. Dengan penyimpanan
memungkinkan bagi penjual untuk mengatur
pemasaran sampai kondisi pasar menguntungkan.
Penyimpanan dapat dilakukan dengan menggunakan
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gudang (tempat penyimpanan) sendiri atau menyewa
gedung umum.

Fungsi Pemilihan, Fungsi pemilihan ini dilakukan oleh
penyalur dengan cara  menggolonggolongkan,
memeriksa dan menentukan jenis barang yang
disalurkan. Jadi, harus dipilih jenis dan mutu dari
barangnya. Jenis barang konsumsi akan mempunyai
saluran distribusi yang berbeda dengan barang
industri. Dalam hal mutu barang, penyalur perlu
menentukan apakah akan mengambil barang dalam
semua tingkatan mutu, ataukah memilih satu atau
sebagian saja. Biasanya, kualitas barang dapat
digolongkan ke dalam tiga tingkatan, yakni :

e Kualitas tinggi / baik / super

e Kualitas sedang

e Kualitas rendah / buruk d. Fungsi Pengangkutan

. Fungsi Pengangkutan, Pengangkutan merupakan

fungsi pemindahan barang dari tempat barang
dihasilkan ke tempat barang dikonsumsikan.
Pengangkutan yang baik memungkinkan perluasan
pasar dan memungkinkan pula spesialisasi dalam
industri yang akan berakibat produksi secara besar-
besaran. Kemajuan dalam pengangkutan telah
meningkatkan macam ragam barang yang tersedia
untuk konsumsi serta telah mengurangi biaya
penyebarang barang, sehingga distribusi barang dapat
dilakukan lebih cepat. Saat ini, kereta api masih
dipandang sebagai alat transport yang menguntungkan
untuk jumlah besar karena jarak yang ditempuhnya
jauh dan biayanya rendabh.



3. Fungsi Penunjang
Fungsi penunjang ini bersifat membantu untuk
menunjang terlaksananya fungsi-fungsi yang lain.

Termasuk ke dalam fungsi penunjang ini adalah:

a. Pelayanan Sesudah Pembelian, untuk barang-barang
tahan lama seperti mobil, almari es dan sebagainya
memerlukan adanya pelayanan atau jaminan setelah
barang tersebut dibeli. Misalnya pelayanan reparasi,
pemeliharan ataupun penyediaan suku cadangnya.
Lebih-lebih untuk barang industri besar yang berharga
mahal (seperti instalasi) sangat diperlukan adanya
fungsi tersebut. Banyak sedikitnya pelayanan yang
diberikan oleh penjual sesudah pembelian akan
mempengaruhi keputusan dalam pembeliannya.

b. Pembelanjaan, untuk memiliki sebuah barang, apakah
konsumen, penyalur ataupun produsen diperlukan
sejumlah dana. Dalam hal ini mereka harus
melaksanakan fungsi pembelanjaan. Adapun sumber
pembelanjaan yang diperlukan dapat berasal dari
penjual, penyedia ataupun produsen dengan cara
membayar dikemudian hari dari bank dengan cara
mengambil kredit. Biasanya kredit untuk perdagangan
(kredit dagang) yang diambil oleh penyalur tidak lebih
dari satu tahun, atau termasuk kredit jangka pendek.
Sumber pembelanjaan tersebut dapat pula diperoleh
dari pemilih gudang umum dengan cara membayar
sewa di kemudian hari sampai barang yang disimpan
telah terjual.

c. Penyebaran Informasi, Berbagai macam informasi
sangat diperlukan dalam penyaluran barang-barang,
karena dapat membantu untuk menentukan
sumbernya. Dengan sejumlah informasi, dapat diukur
seberapa jauh Kkepentingan pembeli, penjual atau
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lembaga lain dalam saluran distribusi. Misalnya
supermarket, dapat memberikan informasi tentang
jumlah dan jenis barang yang dibutuhkan oleh
masyarakat, juga barang yang tersedia untuk dijual.

d. Koordinasi Saluran Koordinasi dilakukan untuk
mengorganisir semua lembaga yang terlibat dalam
saluran distribusi. Fungsi koordinasi ini sangat
berkaitan dengan fungsi penyebaran informasi.
Dengan pengkoordinasian yang disertai penyediaan
informasi akan memudahkan untuk mengembangkan
pelaksanaan dan teknikteknik dalam penyaluran.
Fungsi koordinasi ini tidak hanya mengkoordinir
lembaga-lembaga  saluran  saja, tetapi juga
mengkoordinir fungsi-fungsi lain. Ketiga macam fungsi
(fungsi  pertukaran, fungsi penyediaan, fungsi
penunjang) yang dikemukakan, dalam pelaksanaannya
perlu memperoleh dukungan berupa penyediaan
informasi yang diperlukan. Dengan sendirinya,
informasi yang dibutuhkan akan berbeda - beda sesuai
dengan jenis barang dan macam serta sifat-sifat
saluran distribusinya. Tidak setiap lembaga saluran
menjalankan fungsi pemasaran yang sama karena
mereka mempunyai peranan yang berlainan.

12.5 Distribusi Produk Konsumsi

Beberapa alternatif yang digunakan oleh produsen untuk

mengantarkan produk sampai kepada pengguna akhir.

1.
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Distribusi langsung

Saluran distribusi langsung dilakukan oleh
produsen apabila menjual produk pada konsumen akhir
tanpa menggunakan perantara atau langsung berinteraksi
dan berhubungan dengan konsumen akhir mereka. Dengan
perkembangan teknologi internet, distribusi langsung



semakin berkembang dengan interaksi antara produsen
dan konsumen melalui media internet.
Produsen - Konsumen
Saluran Distribusi Langsung atau kadang disebut juga
dengan Saluran Tingkat Nol (Zero Level Channel) adalah
saluran distribusi yang tidak memiliki tingkat perantara.
Dalam kerangka kerja ini, produsen menjual barang
dagangannya langsung ke pelanggan tanpa menggunakan
perantara sama sekali. Contoh saluran level nol adalah toko
outlet pabrik. Banyak perusahaan penyedia layanan (jasa)
seperti perusahaan liburan juga memasarkan langsung ke
konsumen tanpa menggunakan perantara ritel tradisional
seperti agen perjalanan.

Adapun kelebihan sistem ini adalah:

a. Harga barang jelas lebih murah karena langsung dari
produsen ke konsumen.

b. Dengan interaksi yang langsung maka produsen lebih
mampu membaca selera dan kebutuhan konsumennya.

c. Barang sampai ke konsumen jauh lebih cepat karena
dalam sistem ini tidak ada perantara.

Kekurangan distribusi langsung:

a. Distribusi ini menjadi sulit ketika produsen dan
komsumen memiliki perbedaan mengenai arus barang,
produsen ingin menjual banyak barang sementara
kebutuan konsumen hanyalah dalam jumlah satuan
atau eceran.

b. Kekurangan lainnya adalah kendala teknis yang harus
dihadapi produsen karena konsumen berada di tempat
yang jauh dan terpencil dan bahkan kadang terpencar.
Semua beban ini yang harus dihadapi produsen.

c. Meski lebih tinggi namun harga barang pada sisitem ini
cengerung tidak stabil, Naik turunnya harga
bergantung pada volume produksi.
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2.
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Saluran Distribusi Tidak Langsung
Ketika produsen melibatkan perantara atau orang
tengah untuk menjual produknya kepada pelanggan akhir,
maka saluran distribusi yang digunakan ini disebut dengan
saluran tidak langsung. Saluran tidak langsung dapat
diklasifikasikan menjadi tiga jenis, yaitu :
a. Saluran Satu Tingkat (One Level Channel)
Produsen - Pengecer - Konsumen
Saluran satu tingkat berisi satu perantara penjualan
yaitu pihak pengecer (retailer). Pengecer membeli
produk dari produsen dan kemudian menjualnya
kepada pelanggan. Saluran distribusi satu tingkat
berfungsi paling baik bagi produsen yang bergerak di
bidang barang belanjaan seperti pakaian, sepatuy,
perabot rumah tangga, mainan dan lain-lainnya.
b. Saluran Dua Tingkat (Two Level Channel)
Produsen - Pedagang Besar - Pengecer - Konsumen
Pedagang besar atau grosir membeli produk secara
massal dari produsen,kemudian membaginya menjadi
paket-paket kecil dan menjualnya ke pengecer yang
akhirnya menjual produk-produk tersebut kepada
pelanggan akhir atau konsumen. Barang yang tahan
lama, terstandarisasi dan agak murah pada umumnya
menggunakan saluran distribusi dua tingkat.
c. Saluran Tiga Tingkat (Three Level Channel)
Produsen - Agen - Pedagang Besar - Pengecer -
Pelanggan
Saluran distribusi tiga tingkat melibatkan agen selain
pedagang grosir dan pengecer yang membantu dalam
penjualan produk. Agen-agen ini berguna ketika suatu
produk perlu bergerak cepat ke pasar dengan segera
setelah pesanan ditempatkan. Mereka diberi tugas
untuk menangani distribusi produk di wilayah atau



kabupaten tertentu dengan imbalan komisi persentase
tertentu. Agen tersebut dapat dikategorikan menjadi
super stockiest serta agen pembawa dan penerusan.
Kedua agen ini menyimpan stok atas nama
perusahaan. Stockist super membeli stok dari
produsen dan menjualnya ke grosir dan pengecer di
daerah mereka. Sedangkan agen pembawa dan
penerusan  bekerja  berdasarkan  komisi dan
menyediakan gudang dan keahlian pengiriman untuk
pemrosesan pesanan dan pengiriman jarak jauh.
Produsen memilih saluran pemasaran tiga tingkat
ketika basis pengguna tersebar di seluruh negeri dan
permintaan produk sangat tinggi.

produsen | » konsumen
produsen } #{ pengecer H konsumen ]
produsen grosir » pengecer konsumen

[produsen H grosir H pemborong H pengecer ]—b{ konsumen ]

Gambar 12.1. Saluran distribusi langsung dan tidak langsung

3. Perdagangan Partai Besar Pedagang besar (Merchant
wholesaler)

a. Pedagang grosir merupakan badan independen yang
menjual berbagai jenis barang konsumsi atau bisnis
yang diproduksi oleh berbagai perusahaan. Jenis
pedagang grosir meliputi pedagang grosir penuh
Pedagang grosir penuh Pedagang grosir yang
menyediakan berbagai jenis jasa mulai dari
penyediaan jasa kredit, pemasaran, dan jasa
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perdagangan barangbarang sebagai tambahan dari jasa
jual beli tradisional.

. Pedagang grosir terbatas Pedagang grosir yang

menyediakan jasa secara terbatas, bahkan terkadang
hanya jasa penyimpanan. Contoh grosir terbatas yaitu
drop shipper yaitu pedagang grosir yang memiliki
fungsi terbatas pada menerima pesanan pelanggan,
melakukan negosiasi dengan produsen, memberikan
hak atas barang dan mengatur pengiriman kepada
pelanggan.

Agen/ broker Agen atau broker merupakan
perpanjangan tangan dari produsen yang tidak
memiliki divisi penjualan sendiri. Pentingnya agen atau
broker terletak pada pengetahuan mereka akan pasar
dan keahlian mereka dalam memasarkan produk.
Agen/broker biasanya bekerja dengan berdasarkan
komisi atas nenjualan yang mereka lakukan.

4. Perdagangan Eceran
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a. Pengeceran lini produk

e Toko serba ada (department store) yaitu pengecer
berbagai produk  yang dicirikan oleh
pengorganisasian produk-produk yang mereka
jual, Contoh toko serba ada misalnya minimarket
Alfamart.

e Pasar swalayan, merupakan pengecer berbagai lini
produk yang menawarkan berbagai beragam
makanan dan yang sejenisnya dengan penekanan
pada harga yang murah, pelayanan sendiri dan
pilihan yang banyak.

e Supermarket dan  Hypermarket merupakan
pengecer lini produk yang sangat beragam yang
menjual berbagai jenis produk yang tidak saling
berhubungan.



e Specialty store yaitu toko khusus yang menjual
produk tertentu dengan segmen pasar yang
khusus. Toko khusus ini memberikan pelayanan
mulai dari penentuan segmen yang jelas dengan
menawarkan produk secara penuh dengan
kemampuan pengetahuan produk yang luas.

e Factory outlet yaitu toko milik pabrikan atau
kerjasama denga pabrikan yang menghindari jalur
distribusi grosir dan pengecer dalam menjual
produknya kepada konsumen.

12.6 Strategi Distribusi
Strategi distribusi tergantung pada kelas produk dan
tingkatan keterpapasan pasar (market exposure) yang paling efektif
dalam menyampaikan produk kepada pelanggan terbesar. Tujuan
strategi distribusi adalah menjadikan suatu produk dapat dicapai
dalam jumlah lokasi yang cukup untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan.
1. Distribusi intensif
Pendistribusian suatu produk melalui sebanyak
mungkin saluran dan anggota saluran distribusi. Strategi
ini umum dilakukan oleh kategori produk konsumsi
berbiaya rendah sehingga diharapkan dapat menjangkau
semua kalangan konsumen.
2. Distribusi ekslusif
Perusahaan memberikan hak ekslusif kepada
pihak lain untuk mendistribusikan atau menjual suatu
produk pada sejumlah grosir atau pengecer yang terbatas.
Contoh distribusi ini misalnya distribusi mobil BMW.
3. Distribusi selektif
Distribusi selektif merupakan gabungan antara
distribusi ekslusif dan intensif dimana perusahaan hanya
memilih grosir atau pengecer yang akan memberikan
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perhatian khusus pada suatu produk mereka. Pola
distribusi ini berusaha menjangkau target konsumen yang
lebih luas dari distribusi ekslusiif tanpa meninggalkan
kesan produk yang umum atau murahan.

12.7 Konflik Saluran
Konflik saluran vertikal berarti konflik antara tingkat -
tingkat yang berbeda dalam saluran yang sama. Misal Supermarket
sekarang telah menampilkan atau menjual pula alat - alat
kecantikan, obat - obatan, pakaian, majalah dan berbagai macam
makanan lainnya. Akibatnya, para pengecer lain menjadi terjepit,
sehingga timbullah konflik yang tidak diinginkan. Konflik bisa juga
terjadi antara produsen dengan perantara. Perantara selalu
berusaha menambah jenis barang baru untuk menarik pelanggan
lebih banyak dan menambah laba, sedang produsen selalu
berusaha menambah para penyalur atau perantara untuk
memperluas pasar sasaran.
1. Konflik saluran
Vertikal berarti konflik antara tingkat - tingkat yang berbeda
dalam saluran yang sama. Misal Supermarket sekarang telah
menampilkan atau menjual pula alat - alat kecantikan, obat -
obatan, pakaian, majalah dan berbagai macam makanan
lainnya. Akibatnya, para pengecer lain menjadi terjepit,
sehingga timbullah konflik yang tidak diinginkan. Konflik bisa
juga terjadi antara produsen dengan perantara. Perantara
selalu berusaha menambah jenis barang baru untuk menarik
pelanggan lebih banyak dan menambah laba, sedang produsen
selalu berusaha menambah para penyalur atau perantara
untuk memperluas pasar sasaran.
2. Konflik saluran horizontal
Adalah konflik antara anggota - anggota pada tingkat yang
sama dalam saluran tersebut.
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3.

Konflik multi saluran

Terjadi apabila produsen tersebut menciptakan dua atau
lebih saluran yang melakukan penjualan ke pasar yang
sama.

12.8 Saluran Distribusi Barang Industri

Pada dasarnya barang industri hampir sama dengan barang

konsumen yang membedakannya adalah pembeli dan tujuan dari
pembeliannya. Barang industri dapat dikatakan sebagai barang-
barang yang dikonsumsi (dibeli) oleh industriawan (konsumen
antara atau konsumen bisnis) untuk keperluan selain dikonsumsi
langsung. Maksudnya adalah suatu perusahaan akan:

a.

Mengubah barang tersebut, barang akan diproduksi
(diubah) menjadi barang lain yang kemudian akan dijual
kembali ) oleh produsen.

Barang tersebut akan dijual kembali (oleh pedagang) tanpa
adanya perubahan (transformasi fisik/proses produksi).

Adapun barang industri dapat diklasifikasikan menurut

perannya dalam hal proses produksi dan biaya relatifnya. Terdapat
tiga kelompok besar dalam barang industri ini, yaitu :

a.

Materials ad Parts

Yang terdapat dalam jenis barang ini adalah baran-barang

dimana barang tersebut seluruhnya atau sepenuhnya

masuk kedalam produk jadi. Dalam kelompok ini pun
masih dapat diperinci lagi menjadi dua kelompok, yaitu
bahan baku dan suku cadang.

e Bahan baku, bahan baku ini dapat dikelompokkan lagi
menjadi dua jenis yaitu produk pertanian (contohnya
beras, sayur, kapas, termasuk juga produk hewani),
dan produk-produk yang merupakan kekayaan alam
(seperti minyak bumi, gas bumi, kayu, dan masih
banyak lainnya).
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Bahan baku dan juga suku cadang terbagi atas
component materials (seperti benang, kawat) dan
component parts (contohnya ban). Dalam hal ini
component materials masih perlu diolah lagi seperti
benang akan ditentukan untuk menjadi
kainComponent materials ini mempunyai sifat yang
terstandardisasi dapat mengakibatkan harga dan
keadaan pemasok menjadi faktor pembelian paling
penting. Sementara dalam component parts
seluruhnya masuk kedalam produk jadi, dalam hal ini
produk tidak akan mengalami perubahan bentuk dan
sifat.

b. Capital Items

Capital items merupakan barang-barang tahan lama yang
kan memberikan kemudahan dalam mengembangkan dan
atau mengelola menjadi produk jadi. Dalam capital items
ini di klasifikasikan menjadi 2, yaitu :
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Instalisasi, instalisasi ini dapat meliputi bangunan
(pabrik tau kantor) dan peralatan (mesin, komputer,
dll)

Peratalan tamabahan, terdiri dari peralatan dan
perkakas perusahaan yang bersifat portable dan juga
peralatan kantor. Dalam hal ini kedua jenis barang
tersebut tidak menjadi bagian dari barang jadi,
melainkan membantu proses produksi.

Supplies and Service

Adapun yang termasuk dalam kelompok supplies and
service ini adalah barang-barang tak tahan lama dan jasa
yang memberikan kemudahan dalam mengembangkan
atau mengelola keseluruhan produk jadi.

Dalam supplies ini terdiri dari atas perlengkapan
operasi dan juga bahan pemeliharaan da reparasi.



Business service terdiri atas jasa pemeliharaan dan
reparasi dan juga konsultasi bisnis.

Ada empat macam saluran yang dapat digunakan untuk

mencapai pemakai industri. Keempat macam saluran distribusi
tersebut adalah :

Produsen - Pemakai Industri

Saluran distribusi dari produsen ke pemakai industri
merupakan saluran yang

paling pendek, dan disebut juga saluran distribusi
langsung. Saluran semacam ini cocok untuk barang-
barang industri seperti : lokomotif, kapal, pesawat
terbang, dll.

Produsen - Distributor Industri - Pemakai industri
Produsen barang-barang jenis perlengkapan operasi
dan aksesories atau eguipment kecil dapat
menggunakan distributor industri untuk mencapai
pasarnya. Produsen lain yang dapat menggunakan
distributor industri sebagai penyalurnya antara lain :
produsen bahan bangunan, produsen alat-alat untuk
pembangunan, produsen alat pendingin udara.
Produsen - Agen - Pemakai Industri

Biasanya saluran distribusi semacam ini dipakai oleh
produsen yang tidak memiliki departemen pemasaran.
Juga perusahaan yang ingin memperkenalkan barang
baru atau ingin memasuki daerah pemasaran baru,
lebih suka menggunakan agen.

Produsen - agen - Distributor Industri - Pemakai
Industri

Saluran distribusi ini dapat digunakan oleh perusahaan
dengan pertimbangan antara lain bahwa unit
penjualannya terlalu Kkecil wuntuk dijual secara
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langsung. Selain itu faktor penyimpanan pada saluran
perlu dipertimbangkan pula.

ALTERNATIF SALURAN DISTRIBUSI

BARANG INDUSTRI

Produsen
I
wsnpu| uobBbup|ay ]

Gambar 12.2. Saluran Distribusi Barang Industri

12.9 Distribusi Jasa

Konsep saluran distribusi juga tidak hanya terbatas pasa
saluran distribusi barang berbentuk saja. Produsen jasa juga
menghadapi masalah serupa yakni bagaimana hasil mereka dapat
diperoleh sampai ke tangan konsumen. Bagi lembaga penyedia
jasa, kebutuhan akan faedah waktu dan tempat menjadi jelas. Jasa
harus ditempatkan pada lokasi yang mudah di jangkau oleh
pemakainya.

Secara tradisional kebanyakan jasa-jasa dijual langsung oleh
produsen kepada konsumen atau pemakai industri. Tenaga
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perantara tidak digunakan jika jasajasa tidak dapat dipisahkan dari
penjual, atau jika jasa pujian dan pasar seketika itu juga. Pada
tahun-tahun belakangan ini, beberapa pengusaha menyadari
bahwa ciri tak terpisahkan pada jasa jika menjadi halangan yang
tak dapat ditanggulangi, sehingga jasa dapat disalurkan lewat
sistem distribusi penjual. Manajemen pemasaran jasa dapat
memperluas distribusinya. Mulailah contohnya dengan lokasi.
Lokasi penjualan jasa harus mudah mencapai pelanggan, oleh
karena banyak jasa yang tidak dapat diantarkan.

Pemasaran jasa perantara merupakan cara lain untuk
meluaskan distribusi. Beberapa pihak pasti pengaturan dengan
perusahaan agar gaji pegawainya dapat langsung dimasukkan
dalam rekening pegawai pada bank itu jadi majikan menjadi
perantara dalam sitribusi jasa bank. Ciri tak teraba pada jasa
berarti bahwa masalah distribusi fisik pada dasarnya tidak ada
pada kebanyakan produsen jasa akan tetapi tidak semua produsen
jasa bebas dari masalah distribusi fisik. Seperti hotel dan wisma
peristirahatan yang mempunyai keuntungan kamar (persediaan)
yang dapat merugikan usaha.
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BAB 13
STRATEGI PEMASARAN ONLINE
DAN OFFLINE

Oleh Fithri Wulandari

13.1 Pendahuluan

Dalam era digital saat ini, strategi pemasaran telah
berkembang secara signifikan. Baik pemasaran online maupun
offline memainkan peran penting dalam mencapai kesuksesan
bisnis. Strategi pemasaran online melibatkan penggunaan platform
digital seperti mesin pencari, media sosial, dan email untuk
mempromosikan produk atau layanan kepada audiens target. Di
sisi lain, strategi pemasaran offline mencakup kegiatan seperti
iklan cetak, promosi langsung, dan kehadiran dalam acara atau
pameran.

Dengan strategi pemasaran online, bisnis dapat
memanfaatkan kekuatan internet untuk mencapai jangkauan yang
lebih luas. Melalui optimisasi mesin pencari (SEO), konten yang
relevan dapat mendapatkan peringkat tinggi dalam hasil pencarian,
meningkatkan visibilitas merek. Pemasaran media sosial
memungkinkan interaksi langsung dengan pelanggan potensial
dan membangun hubungan jangka panjang. Iklan berbayar (PPC)
memungkinkan targeting yang tepat dan menghasilkan konversi
yang lebih tinggi. Sementara itu, pemasaran email efektif dalam
membangun kesadaran merek dan mempertahankan pelanggan.

Di sisi lain, strategi pemasaran offline masih memiliki
tempat yang signifikan dalam strategi pemasaran. lklan cetak
dalam surat kabar, majalah, atau brosur dapat mencapai khalayak
yang lebih tua atau mereka yang lebih suka informasi fisik. Promosi
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langsung seperti pengiriman sampel produk atau brosur ke rumah
pelanggan potensial dapat memberikan pengalaman langsung yang
unik. Kehadiran dalam acara atau pameran industri
memungkinkan interaksi langsung dengan pelanggan dan
membangun kepercayaan.

Penting untuk mencatat bahwa strategi pemasaran online
dan offline tidak harus saling bertentangan. Sebaliknya, kombinasi
kedua strategi ini dapat menciptakan sinergi yang kuat dan saling
melengkapi. Dengan memanfaatkan kekuatan pemasaran online
dan offline, bisnis dapat mencapai audiens yang lebih luas,
meningkatkan eksposur merek, dan memaksimalkan potensi
penjualan.

Dalam era yang semakin digital ini, penting bagi bisnis
untuk memahami dan mengadopsi strategi pemasaran online dan
offline yang tepat. Dengan pendekatan yang terintegrasi, bisnis
dapat mengoptimalkan kekuatan kedua strategi ini dan mencapai
hasil yang maksimal.

13.2 Strategi Pemasaran

Definisi Pemasaran menurut Jain merupakan upaya yang
dilakukan oleh perusahaan untuk membedakan antara dirinya
secara positif dari para pesaing, dengan menggunakan kekuatan
korporat relatifnya untuk memenuhi kebutuhan yang dibutuhkan
oleh konsumen secara lebih baik dalam suatu lingkungan tertentu
(Sulaiman, 2020). Strategi pemasaran disini jelas merupakan
sesuatu yang sangat penting. Dalam mencetuskan ide-ide usaha
yang baru, dalam penetapan strategi pemasaran haruslah
berdasarkan pada kondisi yang ada pada pasar sehingga dalam hal
ini diperlukannya taktik yang harus dijalankan oleh
perusahaan,tentunya dengan menilai kedudukan perusahaan
dalam persaingan pasar.

Untuk mencapai tujuan dalam sebuah perusahaan juga
dibutuhkan langkah-langkah yang efektif dan efisien dalam
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mengatasi masalah pasar. Misalnya, perusahaan memiliki
keinginan untuk menjual barang atau jasanya kepada konsumen
dengan melakukan strategi yang telah mereka riset terlebih dahulu
berdasarkan kondisi pasar yang menjadi sasaran mereka.
Banyaknya pesaing yang telah bersiap dan menunggu dalam
mencari keuntungan pada pasar tertentu, mulai dari kelas kecil
hingga pesaing kelas kakap.

Disamping terus bermunculannya pesaing-pesaing baru
yang tentunya dengan membawa strategi penjualan mereka
masing-masing, tentu akan menambah rintangan serta halangan
bagi perusahaan apalagi jika perusahaan tidak melakukan inovasi
atau terobosan dalam sektor penjualan khususnya pemasaran.
Setiap waktu selalu muncul pesaing-pesaing baru dengan strategi
mereka yang telah disiapkan untuk menghadapi kondisi pasar.
Tentu diperlukannya langkah langkah untuk menyerang pesaing-
pesaing baru, tetapi perlu mempertimbangkan beberapa hal,
terutama memperhitungkan kekuatan dan kelemahan yang
dimiliki baik itu dari kita maupun dari pesaing (Sari, 2021).

Kekuatan ataupun kelemahan dari sebuah perusahaan
dapat dilihat dari sektor keuangan, sumber daya manusia, jaringan
pemasaran, dan lain sebagainya. Hal yang sama juga tentunya
menjadicelah bagi perusahaan pesaing untuk menyerang balik.
Ancaman pesaing terus menerus menuntut kita untuk harus lebih
waspada terhadap kejutan inovasi yang berasal dari perusahaan
lain. Kemudian kita juga harus mampu merebut peluang-peluang
yang ada serta menciptakan peluang baru sebelum dimasuki oleh
pesaing.

Menurut Kotler dan Keller, para pelaku usaha
menggunakan sejumlah alat untuk mendapatkan tanggapan yang
diinginkan dari kondisi pasar sasaran mereka. Alat-alat tersebut
membentuk suatu marketing mix . Marketing mix merupakan suatu
campuran pemasaran yang digunakan untuk terus menerus
mencapai apa yang menjadi target dan tujuan pemasarannya di
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pasar. Dalam Marketing mix terdapat empat komponen yaitu,
produk, harga, tempat, dan promosi. Berikut penjelasan
lengkapnya:

1.
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Produk (product)

Produk merupakan segala sesuatu yang ditawarkan kepada
konsumen atau masyarakat untuk dilihat, dipegang, dibeli
ataupun dikonsumsi. Produk disini terdiri atas product
variety, quality, design, feature, packaging, brand name, size,
service, warranties, and return.

Harga (price)

Harga merupakan sejumlah uang yang konsumen harus
keluarkan untuk mendapatkan barang atau jasa yang ingin
dibelinya. Harga disini meliputi: discount, last price,
allowance, payment period, credit term, and retail price.
Tempat (place)

Tempat atau place merupakan lokasi dimana terjadi
berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat atau
menghasilkan produk yang nantinya akan dijual dengan
terjangkau dan tersedia bagi pasar yang akan dituju oleh
perusahaan. Tempat meliputi: channels, coverage,
assortments, locations, inventory, and transport.

Promosi (promotion)

Promosi merupakan berbagai macam bentuk kegiatan
perusahaan dalam rangka mengkomunikasikan dan
memperkenalkan produk yang mereka hasilkan kepada
konsumen atau masyarakat sesuai dengan kebutuhan
pasar yang ada. Variabel dari promosi itu sendiri terdiri
dari: sales promotion, advertising, sales force, public
relation, and direct marketing. Variabel promosi atau yang
lazim disebut dengan bauran komunikasi pemasaran
terdiri dari:



a. Advertising, yaitu segala bentuk presentasi non-personal
dan promosi ide, barang atau jasa oleh sponsor yang
ditunjuk dengan mendapat bayaran.

b. Sales promotion, yaitu insentif jangka pendek untuk
mendorong keinginan dalam hal mencoba atau
pembelian dari suatu produk atau jasa yang dihasilkan
perusahaan.

c. Public relations and publicity, yaitu berbagai program
yang dirancang dengan tujuan mempromosikan
dan/atau melindungi citra baik itu perusahaan maupun
perseorangan dengan produk yang dihasilkan.

d. Personal selling, yaitu proses interaksi langsung yang
terjadi antara satu atau lebihcalon pembeli dengan
tujuan melakukan transaksi penjualan produk.

e. Direct marketing, yaitu melakukan komunikasi
pemasaran secara langsung dengan tujuan untuk
mendapatkan respon dari konsumen atau pelanggan
atau calon pembeli. Hal ini dapat dilakukan dengan
menggunakan surat, telepon, dan alat penghubung non-
personal lain.

13.3 Strategi Pemasaran Online

Salah satu strategi yang muncul dalam dunia usaha dengan
kondisi zaman serba digital ini adalah pemanfaatan akan
perkembangan teknologi informasi yang melahirkan internet.
Sekarang ini media telah berkembang dengan adanya media
internet melalui website dan media sosial (Widayati, 2018).

Definisi pemasaran online menurut Kotler adalah suatu
proses sosial dan manajerial bagi individu maupun kelompok.
Proses tersebut mengatur individu serta kelompok dalam
mendapatkan kebutuhan serta keinginan mereka dalam membuat,
menawarkan, dan melakukan jual beli. Pada prinsipnya, pemasaran
online hampir sama dengan pemasaran yang ada pada umumnya
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hanya sedikit berbeda pada media yang digunakan untuk
memasarkan.

Perkembangan teknologi internet yang ada saat ini
menembus batas wilayah dan negara manapun sehingga
melahirkan gaya hidup yang baru dalam hal berkomunikasi dan
bersosialisasi. Perubahan gaya hidup yang terjadi ini, memberikan
pengaruh dalam hal metode perdagangan yang nantinya kemudian
melahirkan sitilah baru yaitu pemasaran online atau E-commerce.

Pemasaran online atau E-commerce merupakan sebuah
perubahan yang terjadi pada sistem jual beli yang memungkinkan
transaksi jual beli tetap dilakukan walaupun jarak antara penjual
dan pembeli jauh, dengan memanfaatkan fasilitas internet. Jadj,
transaksi jual beli ini tetap dapat dilakukan tanpa harus terkendala
jarak dan ruang (Nisa, 2018).

Menurut Laudon, E-commerce merupakan suatu proses
membeli dan menjual produk-produk secara elektronik oleh
konsumen, dan dari perusahaan ke perusahaan dengan sebagai
perantara transaksi bisnis (Cahyono). Media yang dapat digunakan
dalam aktivitas E-commerce ini salah satunya adalah dengan world
wide web atau WWW. Dalam satu website menyediakan atau
bahkan dapat melakukan transaksi secara online atau juga bisa
menjadi suatu cara baru dalam berdagang dengan melakukan
transaksi secara online atau direct selling dengan memanfaatkan
fasilitas internet di mana terdapat website yang menyediakan
layanan get and delive yang dapat membantu konsumen dalam
mendapatkan produk yang diinginkan.

Strategi pemasaran online adalah serangkaian rencana dan
tindakan yang dirancang untuk mempromosikan dan menjual
produk atau layanan menggunakan platform online. Dalam
lingkungan bisnis yang semakin digital, strategi pemasaran online
menjadi penting untuk mencapai tujuan pemasaran, meningkatkan
visibilitas merek, menarik pelanggan, dan meningkatkan penjualan.
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Berikut adalah beberapa pengertian strategi pemasaran

online yang umum digunakan:

1. Optimisasi Mesin Pencari (Search Engine Optimization,
SEO)
SEO adalah proses mengoptimalkan situs web atau konten
online agar muncul di peringkat teratas dalam hasil
pencarian mesin pencari seperti Google. Tujuannya adalah
meningkatkan visibilitas dan lalu lintas organik ke situs
web.

2. Pemasaran Konten
Pemasaran konten disini meliputi beberapa hal seperti:
menciptakan, mempublikasikan, dan mendistribusikan
konten yang berharga dan relevan untuk menarik dan
mempertahankan audiens. Ini bisa berupa artikel, blog,
video, infografis, atau materi lain yang memenuhi
kebutuhan dan minat target pasar.

3. Pemasaran Media Sosial
Platform media sosial seperti Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn, dan TikTok telah menjadi elemen kunci
dalam strategi promosi online. Dengan memanfaatkan
media sosial, bisnis dapat berinteraksi langsung dengan
pelanggan, mempromosikan produk atau layanan, dan
membangun komunitas yang berdedikasi. Strategi media
sosial melibatkan pembuatan konten yang relevan,
konsisten, dan menarik, serta penggunaan iklan berbayar
untuk menargetkan audiens spesifik..

4. 1klan PPC (Pay-per-Click)
Iklan PPC melibatkan pembayaran kepada penyedia
platform seperti Google atau Facebook setiap kali
pengguna mengklik iklan yang ditampilkan. Ini
memungkinkan bisnis untuk menargetkan iklan kepada
audiens yang tepat berdasarkan kata kunci, demografi,
minat, dan perilaku pengguna.
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5.
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Influencer Marketing

Influencer marketing melibatkan bekerja sama dengan
influencer atau tokoh terkenal di media sosial yang
memiliki pengikut yang besar dan terlibat. Bisnis dapat
bermitra dengan influencer yang relevan dengan industri
mereka untuk mempromosikan produk atau layanan
mereka kepada audiens yang lebih luas. Ini memungkinkan
bisnis untuk memanfaatkan otoritas dan pengaruh
influencer untuk mencapai target pasar dengan cara yang
lebih personal dan kredibel.

Pemasaran Email

Pemasaran email melibatkan pengiriman email kepada
pelanggan atau prospek dengan tujuan mempromosikan
produk atau layanan, memberikan informasi tentang
penawaran terbaru, mengirimkan konten yang relevan, dan
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan.
Strategi pemasaran email yang efektif melibatkan
segmentasi pelanggan, personalisasi konten, dan pengujian
A/B.

Affiliate Marketing

Affiliate marketing melibatkan kerjasama dengan mitra
afiliasi untuk mempromosikan produk atau layanan. Mitra
afiliasi akan memasarkan produk atau layanan melalui
situs web, blog, atau saluran media sosial mereka, dan akan
menerima komisi setiap kali ada penjualan atau tindakan
yang dihasilkan melalui tautan afiliasi mereka.

Pemasaran Video

Pemasaran video melibatkan penggunaan konten video
untuk mempromosikan produk atau layanan. Video dapat
dipublikasikan di platform seperti YouTube atau
disebarkan melalui saluran media sosial. Video dapat
berupa iklan, ulasan produk, tutorial, atau konten yang
menghibur.



Strategi pemasaran online yang efektif tergantung pada
bisnis, target pasar, dan tujuan pemasaran yang ditetapkan.
Kombinasi berbagai metode pemasaran online dapat digunakan
untuk mencapai hasil yang optimal.

Dengan hadirnya sistem ini tentu sangatlah membantu bagi
para konsumen. Hal ini dikarenakan, konsumen tidak perlu datang
langsung ke lokasi untuk mendapatkan produk yang diinginkan,
hanya dengan menggunakan smartphone saja sudah bisa
berbelanja barang dimana pun dan kapanpun (Anggraini, 2017).
Manfaat yang dapat diperoleh dari hadirnya sistem pemasaran
online ini adalah, sebagai berikut:

1. Perubahan dengan cepat dilakukan

2. Dapat dengan mudah menentukan sasaran demografis

3. Media pilihan semakin beragam

4. Menjadi penghubung yang efektif dan efisien antara
pemasar dengan konsumen

5. Kemampuan konversi instan

Selain penjelasan mengenai manfaat yang dapat diperoleh
dengan hadirnya sistem pemasaran online di atas, terdapat juga
keuntungan dari penerapan sistem pemasaran online ini, antara
lain (Hidayat, 2021):

1. Lebih mudah dalam melakukan riset pasar

Lebih mudah dalam memilih target pasar

Lebih fokus terhadap sektor pelayanan
Tidak terbatasnya ruang dan waktu

Biaya dan Sumber Daya Manusia menjadi lebih efektif
Lebih mudah dalam mengelola barang atau produk yang
akan dijual

oW
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13.4 Strategi Pemasaran Offline

Pemasaran offline atau yang biasa disebut dengan sistem
pemasaran dengan cara langsung merupakan suatu sistem
pemasaran yang dilakukan dari mulut ke mulut dengan melalui
toko. Calon pembeli biasanya akan datang langsung ke toko apabila
ingin membeli suatu barang yang dibutuhkan tidak menggunakan
internet seperti sistem pemasaran online yang telah dijelaskan di
atas.

Meskipun pemasaran online semakin dominan, strategi
pemasaran offline masih memiliki peran yang signifikan dalam
mencapai target pasar dan membangun kehadiran merek di dunia
nyata. Berikut adalah penjelasan lengkap, jelas, dan padat tentang
beberapa strategi pemasaran offline yang efektif saat ini:

1. Pameran Dagang dan Acara Khusus
Mengikuti pameran dagang atau acara khusus terkait
industri bisnis merupakan cara yang efektif untuk
berinteraksi langsung dengan calon pelanggan. Melalui
pameran dagang, bisnis dapat memamerkan produk atau
layanan mereka, memberikan demonstrasi, serta
membangun hubungan dan jaringan dengan pemangku
kepentingan lainnya. Selain itu, mengadakan acara khusus
seperti seminar atau workshop juga dapat meningkatkan
kehadiran merek dan memberikan nilai tambah kepada
audiens.
2. lklan Cetak

Iklan cetak termasuk iklan di majalah, surat kabar, brosur,
pamflet, billboard, dan media cetak lainnya. Meskipun
sebagian besar fokus telah bergeser ke media digital, iklan
cetak masih efektif dalam menjangkau audiens lokal dan
menarik perhatian dalam situasi tertentu. Penting untuk
memilih publikasi yang relevan dengan audiens target dan
menggunakan desain yang menarik untuk memastikan
pesan yang kuat disampaikan.
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3. Direct Mail
Direct mail melibatkan pengiriman materi promosi
langsung ke alamat pelanggan potensial melalui surat,
katalog, brosur, atau sampel produk. Dalam era digital yang
serba sibuk, direct mail dapat memberikan kesempatan
untuk mencapai pelanggan dengan cara yang lebih pribadi
dan menonjol dari banjir informasi online. Penting untuk
merancang materi yang menarik dan relevan untuk
meningkatkan kemungkinan tanggapan positif.

4. Hubungan Masyarakat (PR)
Hubungan masyarakat tetap menjadi strategi penting
dalam pemasaran offline. Melalui kegiatan PR, bisnis dapat
memperoleh liputan media melalui rilis pers, konferensi
pers, acara amal, sponsor acara, atau penghargaan industri.
Liputan media yang positif dapat meningkatkan kesadaran
merek, memperkuat kepercayaan publik, dan membangun
citra positif bagi bisnis.

5. Kemitraan dan Sponsorship
Bermitra dengan organisasi atau acara terkait dapat
memberikan kesempatan bagi bisnis untuk membangun
kredibilitas dan memperluas jangkauan merek. Dengan
menjadi sponsor acara, program amal, atau mitra
komunitas, bisnis dapat memperoleh eksposur yang lebih
luas dan membangun ikatan dengan audiens yang relevan.

6. Promosi Tatap Muka
Melakukan kegiatan promosi tatap muka, seperti program
demonstrasi produk, sampling, atau pengalaman langsung,
dapat memperkuat keterlibatan pelanggan dan
menciptakan hubungan yang lebih kuat. Ini memberikan
kesempatan untuk menjelaskan keunggulan produk atau
layanan dengan cara yang lebih interaktif dan membangun
kepercayaan.
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Tujuan dari sistem pemasaran ini adalah untuk

menginformasikan kepada konsumen atau pelanggan mengenai
produk atau jasa yang mungkin dibutuhkan oleh konsumen tanpa
harus menunggu pelanggan mencari produk atau layanan jasa yang
dibutuhkan. Manfaat dari sistem ini tidak hanya dirasakan oleh
penjual saja, tetapi pembeli atau konsumen juga dapat merasakan
manfaatnya. Manfaat yang dapat diperoleh oleh konsumen ketika
melakukan pejualan secara langsung adalah sebagai berikut:

1.
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Konsumen dapat melihat secara langsung mengenai
produk yang ditawarkan

Dengan melalui sistem penjualan offline atau langsung,
para konsumen dapat meliha langsug produk yang
ditawarkan oleh si penjual, dan juga dapat mengecek
secara langsung barang yang akan dibeli secara detail, baik
itu fisiknya maupun fungsinya.
Terjalinnya hubungan sosial yang intens antara penjual dan
pembeli

Pembeli atau pelanggan akan dapat secara langsung
berinteraksi dengan penjual secara langsung dan juga
sekaligus dapat menanyakan terkait produk atau barang
yang ditawarkan secara rinci, sehingga rasa yakin akan
timbul setelah mendengarkan penjelasan dan mengecek
kondisi barang.
Kepuasan dalam pengambilan keputusan

Dengan melalui sistem penjualan ini, pembeli akan
memiliki tingkat kepuasan yang lebih tinggi dibandingkan
dengan sistem pemasaran atau penjualan online,
dikarenakan sebelum mengambil keputusan untuk
membeli, konsumen sudah melihat secara langsung,
mengecek, dan juga menanyakan terkait informasi detail
dari produk yang akan dibelinya.



Selain memberikan manfaat secara langsung kepada
konsumen penjualan dengan sistem langsung ini juga memberikan
manfaat kepada pihak penjual, yaitu:

1. Membangun hubungan yang baik dengan konsumen
Para penjual atau pemasar dapat secara langsung
menyusun terkait informasi dan data tentang pelanggan
yang berpotensi menghasilkan  penjualan  yang
berkelanjutan dengan berbasis data yang telah diperoleh.
Berdasarkan data tersebut, pemasar atau penjual akan
melakukan evaluasi terkait kekurangan yang ada, sehingga
dapat melakukan inovasi serta perbaikan agar penjualan
produknya semakin meningkat.
2. Menyesuaikan penawaran
Sistem pemasaran langsung memberikan kemudahan
bagi pihak penjual untuk menyesuaikan penawaran yang
dilakukan oleh konsumen, sehingga penjual dapat
menyesuaikan terkait harga dan kualitas barang agar
sesuai dengan permintaan pasar.
3. Respon yang didapatkan lebih tinggi
Sistem pemasaran offline ini dapat memudahkan penjual
untuk mengetahui lebih cepat terkait bagaimana respon
konsumen atau pembeli terhadap barang yang mereka
tawarkan.

Disamping itu semua tentu ada juga kekurangan yang
terdapat dalam sistem pemasaran ini, seperti biaya pemasaran
yang lebih mahal. Hal ini dikarenakan pihak penjual harus
mengeluarkan uang lebih untuk memperbanyak iklan, brosur, dan
juga tenaga dalam sektor pemasarannya. Apabila ingin melakukan
pemasaran yang lebih luas akan tergolong sulit dikarenakan sistem
pemasaran offline lebih efisien apabila dilakukan dalam kota saja.
Jika kita akan membuka cabang di berbagai kota, kite perlu
mengeluarkan biaya yang cukup mahal. Lokasi menjadi hal yang
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cukup penting dalam sistem pemasaran ini, dikarenakan apabila
kita telah mengeluarkan banyak biaya untuk membuat brosur atau
iklan tetapi alamat penjualan sulit dijangkau oleh calon konsumen,
tentu akan menjadi sia-sia.

Dengan mempertimbangkan kekurangan yang ditimbulkan
pada sistem pemasaran ini, sebaiknya tetap mempertahankan
terkait budget promosi terkait distribusi flyer atau selebaran atau
brosur. Selebaran yang didesain dengan baik tentunya dapat
membantu memperkenalkan produk dengan cara yang lebih
menarik perhatian calon pembeli. Dengan desain selebaran yang
baik tidak dapat digantikan oleh bentuk marketing lainnya jika
tujuan kita adalah beriklan. Pastikan juga hasil cetakan selebaran
berkualitas baik dan juga pekerjaakan tenaga untuk menyebarkan
selebaran tersebut di tempat-tempat yang didatangi oleh target
pasar.

Walaupun pada saat ini segala hal dilakukan secara digital,
masih banyak juga orang yang peduli dan membaca selebaran
sehingga apabila pebisnis atau pelaku usaha melewatkan salah satu
sistem pemasaran ini, tentu dapat menyebabkan kerugian bagi
usaha atau bisnis anda. Seperti yang kita semua ketahui bahwa
iklan merupakan salah satu faktor penting dalam keberhasilan
suatu usaha.
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