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“Pasar” banyak didefiniskan antara lain:  

Pasar adalah tempat fisik dimana pembeli dan
penjual berkumpul untuk mempertukarkan barang. 

Ahli ekonomi mengatakan bahwa pasar adalah
sebagai kumpulan pembeli dan penjual yang 
melakukan transaksi atas produk tertentu.

Para pelaku bisnis menggunakan istilah pasar untuk
mencakup berbagai pengelompokan pelanggan

(pasar = pelanggan potensial atau pelanggan aktual)

Ruang Lingkup Pemasaran



Konsep pemasaran muncul pada
pertengahan tahun 1950-an, pada waktu
itu perusahaan menjalankan pemasaran
cukup dengan dua kata saja “buat dan jual”,
para pemasar mengatakan → inilah
produk yang saya buat silahkan anda beli.

Orientasi pada saat itu berpusat hanya
pada produk → pelanggan (konsumen)
tidak pernah ditempatkan pada posisi
tertinggi → produk apapun yang dibuat,
pelanggan akan beli

Konsep Dasar Pemasaran



Terjadi pergeseran filosofis dari konsep
“buat dan jual” menjadi “pahami dan
tanggapi”.

Konsep pemasaran saat ini kuncinya adalah
perusahaan harus menjadi lebih efektif
dibanding para pesaing dalam menciptakan, 
menyerahkan dan
memperkenalkan/mengkomunikasikan nilai
(value) pelanggan ke pasar yang sudah
dibidiknya (pasar sasaran).

Bagaimana
Konsep Dasar Pemasaran

sekarang dan yang akan datang



Definisi Marketing
 Marketing merupakan fungsi suatu organisasi 

dan kumpulan proses dalam menciptakan, 
mengkomunikasikan dan mengantarkan value 

kepada konsumen dan mengelola customer 
relationship untuk memberikan keuntungan 

kepada organisasi dan stakeholder.



Definisi Manajemen Pemasaran
Marketing management merupakan art and 
science dalam memilih target pasar  dan dalam 

mendapatkan, menjaga dan menumbuhkan 
pelanggan melalui penciptaan, distribusi dan 
komunikasi value pelanggan yang superior.



Penentu Nilai Bagi Pelanggan
Nilai citra

Nilai karyawan

Nilai pelayanan

Nilai produk

Nilai
pelanggan
total

Biaya moneter

Biaya waktu

Biaya energi

Biaya mental

Biaya
Pelanggan
total

NILAI YANG 
DIBERIKAN 

KEPADA 
PELANGGAN



Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan
pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi dan
penyaluran gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan
pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan
organisasi

Asosiasi Pemasar Amerika (American Marketing Association - Philip Kottler)

Definisi Manajemen Pemasaran

Manajemen Pemasaran adalah proses sosial yang
dengan proses itu seseorang atau kelompok orang
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa yang bernilai dengan
pihak lain

Sebagai Proses Sosial

Sebagai Proses Manajerial



Apa yang dipasarkan ?
 Barang

 Jasa

 Peristiwa/event dan pengalaman

 Orang

 Tempat dan properti

 Organisasi

 Informasi 

 Ide
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Empat Tipe Pasar Yang Menjadi
Pertimbangan Pemasar :

Consumer Markets

Business Markets

Global Markets

Non Profit/Government Markets



Production Concept

Product Concept

Selling Concept

Marketing Concept

Berorientasi pada efisiensi produksi 
yang tinggi, biaya rendah, 

dan distribusi secara besar-besaran

Konsumen akan menyukai produk-
produk yang bermutu dan inovatif

Konsumen akan membeli produk 
jika perusahaan melakukan promosi 
dan menjual produk secara agresif

Perusahaan harus menjadi lebih 
efektif dibandingkan pesaing dalam 
menciptakan, menyerahkan dan nilai 

pelanggan kepada target pasar

Orientasi /Konsep Perusahaan



Pasar 

sasaran

Pemasaran
terintegrasi

Laba melalui 
Kepuasan
pelanggan

Kebutuhan
pelanggan

(b) Konsep Pemasaran

Pabrik Produk Menjual dan
Berpromosi

Laba melalui
Volume 

penjualan

Titik 
awal Fokus sarana Hasil

(a) Konsep Penjualan

Perbedaan Antara Konsep
Penjualan dan Pemasaran





Holistic Marketing
 Konsep Pemasaran Holistik : berdasarkan pada

pengembangan, desain, dan implementasi program,
proses, dan aktifitas pemasaran yang memiliki
interdependensi.



Dimensi Holistic Marketing 



Marketing Mix (4 P)

Bauran pemasaran adalah strategi produk, promosi, dan penentuan harga 

yang bersifat unik serta dirancang untuk menghasilkan pertukaran yang saling 

menguntungkan dengan pasar yang dituju



Marketing Mix (Four P)

Marketing

Mix

Product

Price Promotion

Place

The Four Cs

Customer

Solution

Customer Cost Communication

Convenience

Robert Lauterborn mengemukakan 

bahwa 4’P berhubungan dengan 4 

C pelanggan



Service Marketing Mix (7 P)



Tiga pemikiran yang melandasi konsep
pemasaran berwawasan sosial



Konsep-konsep penting pemasaran
 Kebutuhan (Needs), Keinginan (wants), and Permintaan

(Demands)--- > Pemasar harus berupaya untuk memahami
kebutuhan, keinginan, dan permintaan pasar sasaran.

 Segmentasi (Segmentation), Target pasar (Target markets), 
memposisikan (Positioning)

 Brands ---> identitas nama yang melekat pada suatu produk
dan diperkenalkan secara luas oleh pemasar.

 Nilai (Value) dan kepuasan (satisfaction) ---> Produk akan
berhasil jika memberikan nilai dan kepuasan kepada pembeli. 
Value adalah rasio antara apa yang didapatkan dan apa yang 
diberikan oleh pelanggan. Pelanggan mendapatkan manfaat dan
mengeluarkan biaya. Manfaat mencakup manfaat fungsional dan
manfaat emosional.



Konsep-konsep penting pemasaran
 Saluran Pemasaran (Marketing channels) ----> untuk

mencapai target pasar, pemasar menggunakan saluran
pemasaran berupa saluran komunikasi, distribusi dan penjualan.

 Rantai pasokan (Supply chain) ----> suatu saluran yang lebih
panjang yang berawal dari bahan mentah hingga produk akhir
yang disampaikan kepada pembeli final.

 Persaingan (Competition) ----> Persaingan mencakup semua
tawaran dari pesaing serta barang substitusi yang 
dipertimbangkan oleh seorang pembeli.

 Lingkungan Pemasaran (Marketing environment)----> 
tempat pemasar beroperasi dan persaingan terjadi.

 Perencanaan Pemasaran (Marketing planning) ----> 
Pemasar menggunakan perencanaan pemasaran untuk
memasarkan produknya.



Konsep Inti Pemasaran



Tugas-tugas manajemen
pemasaran
 Mengembangkan strategi-strategi pemasaran.

 Menangkap wawasan/informasi marketing.

 Membangun hubungan kepada pelanggan.

 Membangun merek yang kuat.

 Membentuk penawaran produk kepada pasar.

 Mengantarkan dan mengkomunikasikan nilai.

 Menciptakan pertumbuhan jangka panjang.



Kemampuan konsumen yang baru
di dalam abad 21
 Peningkatan yang besar pada  daya beli konsumen.

 Variasi yang banyak terhadap ketersediaan barang dan jasa.

 Ketersediaan informasi yang banyak tentang kenyataan 
sesuatu.

 Kemudahan dalam berinteraksi, menempatkan dan 
menerima pemesanan.

 Kemampuan membandingkan barang dan jasa.

 Kemampuan menyuarakan pendapat yang dapat 
mempengaruhi opini publik.



Chapter 2 Mengembangkan Strategi dan 
Perencanaan Pemasaran



Value Chain (Rantai Nilai)
 Michael Porter mengemukakan tentang Value 

chain sebagai alat untuk melakukan identifikasi
penciptaan nilai pelanggan (customer  value).

 Model Value Chain terdiri dari 2 aktivitas yaitu
aktifitas utama (primary activities )dan aktifitas
pendukung (support activities).

 Aktifitas utama (primary activities ) merupakan
aktifitas dari membawa bahan mentah, aktifitas
produksi, mengeluarkan produk final, 
melakukan pemasaran dan penjualan, dan
melakukan service.

 Aktifitas pendukung (support activities) terdiri
dari pembelian (procurement), pengembangan
teknologi, Manajemen Sumberdaya Manusia, 
dan infrastruktur perusahaan.



Value Chain



Orientasi Pemasaran Holistik dan
Nilai Pelanggan

Bagaimana perusahaan 
mengidentifikasi peluang nilai 
yang baru ?

Value exploration

Value Creation

Value Delivery

Bagaimana perusahaan secara
efisien menciptakan
penawaran nilai yang baru?

Bagaimana perusahaan
menggunakan kemampuan
dan infrastrukturnya untuk
mengantarkan nilai yang baru
secara efisien ?



Langkah-langkah dalam 
perencanaan strategis
 Mendefinisikan misi perusahaan

 Menetapkan tujuan dan sasaran perusahaan

 Merancang portofolio bisnis

 Merencanakan, memasarkan, dan strategi fungsional 
yang lain



Matrix Pertumbuhan Pangsa Pasar BCG



Kisi-kisi perencanaan-bisnis
strategis General Electric



Pendekatan General Electric



Identifikasi peluang pasar melalui 
tingkat perluasan produk/pasar



Faktor-faktor yang mempengaruhi 
strategi pemasaran perusahaan 



Hubungan antara analisis, perencanaan, 
implementasi, dan pengendalian



Proses pengendalian



Definisi Rencana Pemasaran
(Marketing Plan)

Rencana Pemasaran (marketing plan) merupakan 
instrumen utama untuk mengarahkan dan 
mengkordinasikan upaya-upaya pemasaran. Rencana 
Pemasaran ini beroperasi pada level strategic dan 
taktikal.



Level Rencana Pemasaran
(Marketing Plan)

 Strategic terdiri dari :

 Target marketing 
decisions

 Value proposition

 Analisis peluang 
marketing

 Tactical terdiri dari :

 Fitur-fitur produk

 Promosi

 Merchandising

 Harga

 Saluran penjualan

 Jasa



Perencanaan Stratejik perusahaan
dan divisi
 Semua perusahaan melakukan empat aktifitas

perencanaan yaitu :

1. Mendefinisikan misi perusahaan.

2. Membangun unit stratejik bisnis (strategic 
business unit).

3. Mengalokasikan sumber daya ke setiap SBU

4. Menilai peluang pertumbuhan.



Mendefinisikan misi perusahaan
(Defining the corporate mission)
 Organisasi/perusahaan mengembangkan pernyataan

misi untuk menginformasikannya kepada manajer, 
karyawan dan pelanggan. Pernyataan misi yang jelas
memberikan tujuan, arahan, dan peluang kepada
karyawan.

 Pernyataan misi yang baik terdiri dari tiga hal :

1. Fokus kepada beberapa tujuan.

2. Menekankan pada kebijakan dan nilai perusahaan.

3. Mendefinisikan lingkungan kompetitif
perusahaan.



Membangun unit stratejik bisnis 
(Establishing Strategic Business Unit)

 Sebuah unit stratejik bisnis memiliki tiga
karakteristik :

1. Merupakan entitas bisnis sendiri atau kumpulan
bisnis yang saling berhubungan dan terpisah dari
perusahaan.

2. Memiliki pesaing sendiri.

3. Memiliki manajer yang bertanggung jawab dalam
perencanaan strategi dan kinerja profit serta yang 
mengontrol faktor yang mempengaruhi profit.



Menilai peluang pertumbuhan
(Assessing Growth Opportunities)
 Menilai peluang pertumbuhan melibatkan 

perencanaan bisnis baru, downsizing, atau menutup 
bisnis yang lama.



Kontent Marketing Plan
 Executive summary

 Daftar Isi

 Analisis Situasi

 Strategi Pemasaran

 Proyeksi Keuangan

 Pengendalian
implementasi



Mengevaluasi Rencana Pemasaran
 Dalam melakukan evaluasi rencana pemasaran kita 

dapat menggunakan pertanyaan sebagai berikut :

 Apakah rencana tersebut simple ?

 Apakah rencana tersebut spesifik ?

 Apakah rencana tersebut realistik ?

 Apakah rencana tersebut lengkap ?



Pertemuan-2:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING MANAGEMENT 
EDISI 12 



SISTEM INFORMASI PEMASARAN
(MARKETING INFORMATION 

SYSTEM)

• Sistem informasi pemasaran terdiri dari orang, peralatan, 

dan prosedur untuk mengumpulkan, menyortir, menganalisis, 

mengevaluasi, dan mendistribusikan informasi yang sesuai 

kebutuhan, tepat waktu, dan akurat kepada pembuat 

keputusan pemasaran.



SISTEM INFORMASI PEMASARAN (FIG. 4.1)



SISTEM PENCATATAN INTERNAL 
DAN INTELIJEN PEMASARAN

 Para manajer pemasaran mengandalkan laporan internal mengenai
pesanan, penjualan, level persediaan dan sebagainya.

 Sistem pencatatan internal dan intelijen pemasaran terdiri dari :

 Siklus pesanan ke pembayaran (Order-to-payment cycle) 

 Sistem informasi penjualan (Sales Information Cycle)

 Database, pergudangan, data mining.

 Sistem Intelijen Pemasaran.

 Sistem intelijen pemasaran (Marketing intelligence system) merupakan
sekumpulan prosedur dan sumber yang digunakan oleh manajer untuk
mendapatkan informasi setiap harinya tentang perkembangan di dalam
lingkungan pemasaran.



ANALISIS LINGKUNGAN MAKRO

• Demographic

• Economic

• Socio-cultural

• Natural

• Technological

• Political-legal
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KEKUATAN LINGKUNGAN 
MAKRO UTAMA

❖ Disetujuinya perdagangan dunia (World trade enablers)

❖ Pergeseran kapasitas dan keahlian perusahaan kepada negara dengan biaya terendah. 

❖ Kekuatan ekonomi asia.

❖ Kemunculan blok-blok perdagangan.

❖ Krisis moneter internasional

❖ Penggunaan barter dan perdagangan imbal beli.

❖ Pergerakan ke arah ekonomi pasar. 

❖ Penyebaran gaya hidup “global”.

❖ Pembukaan pasar “baru”. 

❖ Timbulnya perusahaan transnational.

❖ Aliansi strategis perusahaan lintas batas. 

❖ Konflik etnis dan agama di wilayah tertentu. 

❖ Pertumbuhan merek global.
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LINGKUNGAN DEMOGRAFI

Pertumbuhan Penduduk Didunia

Bauran Usia Populasi

Pasar Etnis

Pola Rumah Tangga

Kelompok Pendidikan

Pergeseran Populasi Secara Geografis

Pergeseran Dari Pasar Massal Ke Pasar Mikro
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LINGKUNGAN EKONOMI

Income Distribusi

Perekonomian subsistem

Perekonomian pengekspor bahan baku

Perekonomian industrialisasi

Perekonomian industri

Tabungan, utang, 
dan ketersediaan kredit
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Lingkungan

Alam
Tekanan 

Anti Polusi

Peningkatan 
Biaya Energi

Kekurangan 
Bahan Baku

Perubahan 
Peran Pemerintah

LINGKUNGAN ALAM
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Langkah Perubahan 

Teknologi Semakin Cepat
Peluang Inovasi Yang 

Tidak Terbatas

Peningkatan peraturan 

atas perubahan teknologi

Isu-isu Dalam Lingkungan Teknologi

Anggaran Litbang 

Yang Beragam
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Political-
Legal

Environment

Peraturan yang 

Mengatur dunia 

bisnis

Pertumbuhan

kelompok dengan

kepentingan khusus
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SOCIAL/CULTURAL 
ENVIRONMENT

Pandangan

terhadap

organisasi

Pandangan

terhadap 

alam sekitar

Pandangan 

terhadap dirinya

Pandangan

terhadap masyarakat

Pandangan

terhadap 

alam semesta

Pandangan

terhadap sesama



SOCIAL/CULTURAL 
ENVIRONMENT



LANGKAH UNTUK MENINGKATKAN
INTELIJEN PEMASARAN.

• Melatih tenaga penjualan untuk mencari 
pengembangan yang baru.

• Memotivasi anggota saluran distribusi untuk membagi 
informasi intelijen.

• Memperbanyak jaringan eksternal.

• Memberdayakan lembaga perlindungan konsumen.

• Memberdayakan data pemerintah.

• Mengumpulkan feedback konsumen secara on-line.

• Membeli informasi.



DEFINISI RISET PEMASARAN

• Perancangan, pengumpulan, analisis dan pelaporan data yang 

sistematis serta temuan-temuan yang relevan dengan situasi 

pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan.



CHAPTER 4 RISET PEMASARAN DAN
PERAMALAN PERMINTAAN



TIPE-TIPE PERUSAHAAN RISET PEMASARAN

Syndicated- Service 

(AC Nielsen)

Perusahaan

ini mengumpulkan

informasi perdagangan

dan konsumen yang 

kemudian dijual untuk

mendapatkan 

uang jasa

Custom
Lembaga Konsultan

(Perusahaan yang 

dipakai 

untuk menjalankan

proyek riset khusus)

Specialty-

Line
(Perusahaan ini 

memberikan jasa riset 

yang terspesialisasi)



LANGKAH PERTAMA : 
MENDEFINISIKAN 

MASALAH DAN TUJUAN 
RISET

• Mendefinisikan masalah

• Menetapkan alternatif keputusan 

• Menetapkan tujuan riset 

Riset dapat bersifat spesifik, eksplorasi (mengumpulkan data 

pendahuluan untuk memperoleh keterangan dari suatu 

masalah dan memberikan saran penyelesaian), deskriptif 

(memastikan jumlah tertentu), dan kausal (menguji 

hubungan sebab akibat)



PROSES RISET PEMASARAN

Definisikan masalah dan tujuan riset

Mengembangkan rencana riset

Mengumpulkan Informasi

Menganalisis Informasi

Menyajikan hasil riset

Membuat Keputusan
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LANGKAH KEDUA : MENGEMBANGKAN RENCANA
RISET

Sumber Data

Metode Kontak

Instrumen Riset
Rencana Perancangan 

Sampel

Pendekatan Riset



PENDEKATAN RISET

 Data riset dapat dikumpulkan dengan empat cara yaitu :

 Observasi : Data dikumpulkan dengan mengamati pelaku, situasi dan
keadaan yang relevan.

 Ethnografik : menghubungankan antara budaya dan perilaku.

 Fokus Group : Diskusi dengan beberapa orang disertai moderator 
untuk membahas suatu produk.

 Survey : Survey paling sesuai untuk riset deskriptif dan disertai dengan
populasi secara umum.

 Data perilaku (Behavioral Data). Mempelajari konsumen dari data atau
catatan pembelian mereka.

 Eksperimen. Riset ini menuntut penyeleksian kelompok subjek yang 
cocok, memposisikan dalam perlakuan/situasi yang berbeda, mengamati
variabel-variabel yang direspon oleh objek riset.



FOCUS GROUP DISCUSSION



INSTRUMENT RISET

 Dalam mengumpulkan data, periset memiliki tiga instrumen riset yaitu :

1. Kuesioner. Sekumpulan pertanyaan yang disajikan kepada responden untuk

dijawab.Terdiri dari dua tipe : kuesioner tertutup dan kuesioner terbuka.

2. Qualitative Measures. Terdiri dari asosiasi kata, teknik projektif, Visualisasi,

Personifikasi merek.

3. Technological Devices. Terdiri dari Galvanometers (mengukur minat/emosi

subjek yang ditimbulkan oleh iklan atau gambar tertentu), Tachistoscope

(mengirimkan pesan iklan ke suatu subjek dengan interval kontak, kemudian

responden mengungkapkan segala hal yang dapat diingatnya), Eye cameras

(mempelajari gerakan mata responden), Audiometers (ditempatkan di TV

untuk mencatat kapan dinyalakan dan saluran TV apa yang ditonton, GPS

(Global Positioning System)



RENCANA PERANCANGAN 
SAMPEL

Setelah menentukan pendekatan dan instrumen riset, 

peneliti merancang pengambilan sampel yang terdiri dari

:

1. Unit pengambilan sampel (Sampling unit): Siapa yang 

akan disurvei.

2. Ukuran sampel (Sample size): berapa banyak orang

yang harus disurvei.

3. Prosedur pengambilan sampel (Sampling procedure): 

Bagaimana responden dipilih.



TIPE-TIPE SAMPEL

Probability Samples

• Simple random

• Stratified random

• Cluster

Non Probability 

Samples

 Convenience

 Judgment

 Quota



METODE KONTAK

Mail Questionnaire
(Untuk responden

yang dapat bias karena pewawancara )

Telephone Interview
(Mengumpulkan informasi dengan cepa)

Personal Interview
(Paling fleksibel dan mahal, 

bias wawancara)

Online Interview
(Murah, cepat, serbaguna, masalah teknologi)



SISTEM PENDUKUNG 
KEPUTUSAN PEMASARAN 
(MARKETING DECISION 
SUPPORT SYSTEM-MDDS)

• Definisi Pengumpulan data, sistem, peralatan, dan teknik 

yang terkordinasi dan yang didukung oleh perangkat lunak 

dan perangkat keras, yang dimanfaatkan suatu organisasi 

untuk mengumpulkan dan menginterpretasikan informasi 

relevan yang diperoleh dari bisnis dan lingkungan serta 

mengubahnya menjadi dasar bagi tindakan pemasaran.



MENDEFINISIKAN PERSOALAN DAN 
TUJUAN RISET

PERSOALAN T IDAK BOLEH TERLALU LUAS ATAU 
TERLALU SEMPIT

Citilink Airlines menambah jasa pelayanan internet dengan
harapan akan menambah preferensi pelanggan memakai jasa
penerbangan. Sebelum dilakukan riset ada berbagai pertanyaan
yang layak diajukan:

1. Akankah CA menambah koneksi internet?

2. Jika demikian, apakah harus ditawarkan kepada pelanggan
kelas satu saja?

3. Berapa harga yang harus dikenakan?

4. Pada bentuk pesawat apa dan jarak perjalanan berapa
jauh internet akan dipasang?



MENDEFINISIKAN PERSOALAN DAN 
TUJUAN RISET

RUMUSAN MASALAH

1. Tipe pesawat kelas utama seperti apa yang tanggap terhadap 
penambahan koneksi Internet. 

2. Berapa persen penumpang yang akan mau dan mampu 
membayar harga lebih atas adanya tambahan Internet. 

3. Berapa banyak penumpang kelas utama yang mau bergeser 
ke CA dengan adanya fasilitas ini

4. Bagaimana image perusahaan akan bertambah dengan adanya 
fasilitas ini

5. Seberapa penting tambahan Internet bagi penumpang kelas 
utama dibanding dengan fasilitas lain, misalnya seperti fasilitas 
hiburan lain. 



MENGEMBANGKAN RENCANA 
PENELITIAN

1. Sumber informasi (populasi)

2. Pengumpulan data secara efisien

3. Menyajikan kepada manajemen

Selanjutnya:

1. Sumber data

2. Pendekatan Penelitian

3. Instrumen Penelitian

4. Rancangan Sampling : 1) Sampling Unit (siapakah yang akan menjadi
sumber informasi), 2) Sampel Size (berapa banyak sampel), 3) 
Samping Procedure (bagaimana caranya responden dipilih



Dalam survey ada 4 alasan yang mengakibatkan adanya

kesalahan:

1. Responden tidak berada di rumah ketika hendak dicacah

sehingga harus dikontak kembali

2. Sebagian responden menolak bekerjasama

3. Responden memberi informasi bias atau tidal jujur

4. Peneliti melakukan bias informasi atau tidak jujur

MENGUMPULKAN DATA
PERTIMB ANGAN TERHADAP METODE 

PENGUMPULAN INFORMASI



MENGANALISIS INFORMASI

Pada langkah ini digunakan berbagai alat analisis agar data yang 

telah ditabulasi dapat diekstrak sehingga dapat menunjukkan 

hasil yang paling bermakna bagi kepentingan manajemen. 

Pekerjaan  utama dalam analisis adalah menguraikan dan 

melihat hubungan  antar satu  variabel terhadap variabel 

lainnya dalam penelitian sehingga dapat dilihat arah. Selain itu, 

analisis biasanya mampu memberikan prediksi. Bila  pada kasus 

CA misalnya, ditambah fasilitas  internet  apa yang dapat 

diprediksi terhadap pangsa pasar. 



MENYAJIKAN TEMUAN
KASUS PEMASANGAN INTERNET DI 

PESAWAT

Temuan Penting:

1) Alasan utama penumpang menggunakan fasilitas internet selama 
penerbangan adalah untuk mengirimkan kabar kepada keluarga dan  
sekolah. Diharapkan biaya ini termasuk ke dalam biaya tiket dan 
dibayarkan oleh perusahaan. Artinya penumpang tidak ingin memberikan 
bayaran khusus atas pemakaian internet.

2) Diketahui bahwa dengan memasang internet, untuk penumpang khusus 
setiap kali melakukan penerbangan akan ada tambahan penerimaan 
sebesar US$ 45,625. Dengan biaya investasi US$ 90,000 maka 
dibutuhkan waktu 2 tahun untuk dapat kembali pokok (BEP).

3) Penawaran internet dalam CA akan meningkatkan image perusahaan 
dan akan memberi kesan inovatif dan progresif



HAMBATAN-HAMBATAN
PENGGUNAAN RISET PEMASARAN

• Walaupun riset pemasaran tumbuh pesar, banyak perusahaan 

yang masih gagal untuk memanfaatkannya secara memadai atau 

tepat karena beberapa alasan :

• Konsepsi riset pemasaran yang sempit.

• Kemampuan peneliti pemasaran yang tidak merata.

• Identifikasi masalah yang kurang tepat.

• Hasil temuan riset pemasaran yang terlambat dan terkadang 

salah.

• Perbedaan kepribadian dan penyajian.



MARKETING METRICS

• Marketing Metrics adalah sekumpulan pengukuran yang membantu pemasar dalam 

menghitung, membandingkan dan menafsirkan kinerja pemasaran.

External
 Awareness

 Market share

 Relative price

 Number of complaints

 Customer satisfaction

 Distribution

 Total number of customers

 Loyalty

Internal

 Awareness of goals

 Commitment to goals

 Active support

 Resource adequacy

 Staffing levels

 Desire to learn

 Willingness to change

 Freedom to fail

 Autonomy



UKURAN PERMINTAAN PASAR

 Potential market : sekumpulan konsumen yang hanya
memiliki tingkat minat yang memadai terhadap tawaran
pasar.

 Available market : sekumpulan konsumen yang mempunyai
minat, pendapatan, dan akses terhadap tawaran pasar.

 Target market : bagian dari pasar tersedia yang memenuhi
syarat dan telah diputuskan oleh perusahaan untuk
dimasuki.

 Penetrated market : sekumpulan konsumen yang telah
membeli produk perusahaan.



PENGUKURAN PERMINTAAN

1. Permintaan pasar (Market Demand)

2. Ramalan pasar (Market Forecast)

3. Potensi Pasar (Market Potential)

4. Permintaan perusahaan (Company Demand)

5. Ramalan penjualan perusahaan (Company Sales Forecast)

6. Potensi penjualan perusahaan (Company Sales Potential)

 Konsep utama dalam pengukuran pasar adalah permintaan pasar dan

permintaan perusahaan. Dalam keduanya, kita membedakan antara fungsi

permintaan, ramalan penjualan, dan potensi pasar.



PENGUKURAN PERMINTAAN

2. Ramalan pasar (Market Forecast) → permintaan pasar yang diperkirakan akan terjadi atau

permintaan pasar yang diharapkan.

3. Potensi Pasar (Market Potential) → batas yang didekati oleh permintaan pasar pada saat

pengeluaran pemasaran yang dilakukan industri mendekati tak terbatas dalam lingkungan

tertentu.

1. Permintaan pasar (Market Demand) → volume total yang 

akan dibeli oleh kelompok pelanggan tertentu di wilayah

geografis tertentu pada periode waktu tertentu di

lingkungan pemasaran tertentu dengan program pemasaran

tertentu.



PENGUKURAN PERMINTAAN

4. Permintaan perusahaan (Company Demand) → estimasi

perusahaan mengenai permintaan pangsa pasar pada level-

level usaha pemasaran perusahaan dalam satu periode waktu

tertentu.

5. Ramalan penjualan perusahaan (Company Sales Forecast)→

level penjualan perusahaan yang diharapkan dan yang dihitung

berdasarkan rencana pemasaran yang dipilih

6. Potensi penjualan perusahaan (Company Sales Potential) →

batas yang dicapai oleh permintaan terhadap perusahaan pada

saat usaha pemasaran perusahaan meningkat relatif terhadap

pesaing.



MENGESTIMASI PERMINTAAN
SAAT INI

• Potensi pasar total(Total market potential): jumlah 

penjualan maksimum yang mungkin tersedia untuk seluruh 

perusahaan dalam suatu industri selama periode tertentu 

dengan tingkat usaha pemasaran tertentu dan diketahui 

kondisi lingkungannya.

• Potensi wilayah pasar (Area market potential) : perusahaan 

memilih wilayah terbaik dan mengalokasikan anggaran 

pemasaran mereka secara optimal ke berbagai wilayah 

tertentu tersebut.



MENGESTIMASI PERMINTAAN DI
MASA MENDATANG

• Metode untuk melakukan estimasi permintaan di masa 

mendatang terdiri dari :

1. Survey minat pembeli (Survey of Buyers’ Intentions)

2. Gabungan pendapat staf penjualan (Composite of Sales 

Force Opinions)

3. Pendapat Ahli (Expert Opinion)

4. Analisis penjualan masa lalu (Past-Sales Analysis)

5. Metode pengujian pasar (Market-Test Method)
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NILAI YANG DIRASAKAN
KONSUMEN (CUSTOMER PERCEIVED 

VALUE)

 Definisi Customer Perceived Value (nilai yang dirasakan
konsumen) adalah selisih antara evaluasi pelanggan atas
manfaat yang akan diterima dengan semua biaya yang 
dikeluarkan pelanggan dan alternatif yang dirasakan.

 Total customer value adalah nilai moneter yang dirasakan berupa
manfaat ekonomi, fungsional, dan psikologi yang diharapkan
pelanggan dari penawaran pasar.

 Total customer cost adalah biaya yang diharapkan terjadi oleh
pelanggan dalam melakukan evaluasi, mendapatkan, 
menggunakan penawaran pasar, termasuk yang bersifat
moneter, waktu, energi dan biaya psikis.



DEFINISI NILAI PELANGGAN 
DAPAT DISIMPULKAN 

DENGAN 4 CARA:

• Harga murah

• Apapun yang saya inginkan dalam sebuah produk atau jasa, 

• Kualitas yang saya dapat sebagai penggantian dari yang 

dibayarkan, 

• Apa yang saya dapat sebagai ganti dari apa yang saya beri 

(Zeithaml, 1988) 



Secara sederhana nilai pelangga adalah sebagai berikut ;

Customer Benefit

Customer Value  = 

Customer Cost

(Horovitz, 2000 : 19)

Dari formulasi di atas dapat dijelaskan nilai pelanggan 
(customer value) adalah sebagai perbandingan antara 

manfaat yang dirasakan pelanggan dengan 
pengorbanan yang dikeluarkan pelanggan 



CUSTOMER DELIVERED VALUE

PERBEDAAN

TOTAL CUSTOMER VALUE

(NILAI TOTAL PELANGGAN)

SERANGKAIAN MANFAAT YANG 

DIHARAPKAN PELANGGAN DARI 

PRODUK ATAU JASA JANG 

DISERAHKAN SEBUAH ORGANISASI

MANFAAT :

PRODUK 

JASA 

PERSONEL 

CITRA

TOTAL CUSTOMER COST

(BIAYA TOTAL PELANGGAN)

KESELURUHAN BIAYA YANG 

DIKELUARKAN PELANGGAN 

UNTUK MEMPEROLEH PRODUK 

DAN JASA 

BIAYA :

UANG 

WAKTU 

ENERGI 

PSIHIS

(Sumber: Kotler, 2003)



TOTAL CUSTOMER 
SATISFACTION

• Kepuasan (Satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 
yang muncul setelah membandingkan antara persepsi kinerja suatu 
produk terhadap ekspektasi produk tersebut.

• Kepuasan : perasaan senang atau kecewa seseorang 
terhadap ekspektasi mereka.

• Kinerja < Ekspektasi = Tidak Puas

• Kinerja = Ekspektasi = Puas

• Kinerja > Ekspektasi = Sangat Puas

• Ekpektasi terlalu tinggi : pelanggan kecewa
• Ekspektasi terlalu rendah : perusahaan tidak menarik 

cukup pembeli



ZONE PERSAINGAN

TINGGI

ZONE PERSAINGAN

RENDAH

PRODUK

RENDAH

TINGGI

SANGAT

TDK PUAS

SANGAT

PUAS

51 2 3 4

KEPUASAN

O

A

Y

L

T

L

A

S

I

HUBUNGAN LOYALITAS VS KEPUASAN



LANGKAH-LANGKAH DALAM
ANALISIS NILAI PELANGGAN

(CUSTOMER VALUE)

• Identifikasi atribut dan manfaat utama nilai pelanggan.

• Menilai perbedaan kualitatif yang penting dalam atribut dan 
manfaat. 

• Menilai kinerja perusahaan dan pesaing pada perbedaan nilai 
pelanggan dengan tingkat kepentingannya.

• Menguji rating pada segmen yang spesifik.

• Monitor  nilai pelanggan sepanjang waktu.



SIFAT HUBUNGAN PELANGGAN:

□ Banyak Pelanggan, Margin Rendah (Bina Relasi)

□ Sedikit Pelanggan, Margin Tinggi (Kemitraan Kuat)

CARA MEMBANGUN RELASI YANG KUAT:

□ Menciptakan Nilai & Kepuasan, Menambah Manfaat

Keuangan Ke Relasi Pelanggan (Fasilitas)

□ Menambah Manfaat Sosial & Manfaat Keuangan

□ Menambah Ikatan Struktural, Menambah Manfaat

Keuangan Dan Sosial (Komunitas)

□ Melibatkan Emosional Pelanggan Melalui Berbagai

Kegiatan Perusahaan 



+ + ++

+ 

-

+ 

-
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PELANGGAN

UNTUNG

PELANGGAN

CAMPURAN

PELANGGAN

RUGI

CUSTOMER

1

CUSTOMER

2

CUSTOMER

3

PRODUK

A

PRODUK

B

PRODUK

C

PRODUK

D

SANGAT MENDA

TANGKAN LABA

MENDATANGKAN

LABA

LABA

CAMPURAN

MENIMBULKAN

KERUGIAN

ANALISIS PROFITABILITAS PELANGGAN & PRODUK

PELANGGAN

P

O

R

U

D
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PROSES PERKEMBANGAN PELANGGAN

PERTAMA

KALI MEMBELI

PEMBELIAN

BERULANG
KLIEN ANGGOTA PENDUKUNG

MITRA

PROSPEK YANG

TAK LAYAK
PROSPEK

CALON

PROSPEK

TIDAK AKTIF

ATAU BERHENTI



BERTANGGUNG

JAWAB

KEMITRAAN

PRO AKTIF
BERTANGGUNG

JAWAB

REAKTIF

BERTANGGUNG

JAWAB
PRO AKTIF

DASAR ATAU

REAKTIF

REAKTIF

SELISIH LABA

TINGGI

SELISIH LABA

MENENGAH

SELISIH LABA

RENDAH

BANYAK PELANGGAN/

DISTRIBUTOR

JUMLAH PELANGGAN/

DISTRIBUTOR

SEDIKIT PELANGGAN/

DISTRIBUTOR

TINGKATAN PEMASARAN BERDASARKAN HUBUNGAN

INVESTASI UNTUK MEMBANGUN RELASI DENGAN PELANGGAN:

1. DASAR, TENAGA PENJUAL  HANYA MENJUAL PRODUK

2. REAKTIF, TENAGA PENJUAL MENJUAL PRODUK & MENJALIN KOMUNIKASI DGN PEMBELI

3. BERTANGGUNG JAWAB, TENAGA PENJUAL MENGGALI INFORMASI MENGENAI PELANGGAN

4. PRO AKTIF, TENAGA PENJUAL MENJALIN KOMUNIKASI SECARA BERKELANJUTAN

5. KEMITRAAN, PERUSAHAAN BEKERJA SECARA BERKELANJUTAN DENGAN PELANGGAN

TINGKAT LABA

PELANGGAN



DEFINISI LOYALITAS

• Loyalitas merupakan komitmen yang kuat untuk melakukan 

pembelian ulang atau langganan produk atau jasa yang 

disukai di masa mendatang walaupun pengaruh situasi dan 

usaha marketing memiliki potensi untuk berpindah perilaku.



PELANGGAN YANG LOYAL

▪ Melakukan pembelian berulang secara teratur.

▪ Membeli antar lini produk dan jasa.

▪ Mereferensikan kepada orang lain.

▪ Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing.

▪ Pelanggan loyal akan siap membayar harga yang lebih
tinggi.

▪ Pelanggan loyal akan menjadi WoM (Word of Mouth),
penyambung lidah, bagi pelanggan prospek lainnya.



• Berinteraksi dengan pelanggan

• Mengembangkan program loyalitas

• Mempersonalisasikan pemasaran

• Menciptakan ikatan institusional

BEBERAPA CARA MEMBANGUN 
LOYALITAS

Kuncinya :

“ menganalisis penyebab keluar dengan :

- wawancara pada saat keluar

- survei pelanggan yang hilang

dan memenangkan kembali hanya yang

berpotensi laba kuat”



MENGUKUR KEPUASAN

Survey Periodik (Periodic 

Surveys)

Tingkat Pelanggan yang 

hilang (Customer Loss Rate)

Pembeli misteri (Mystery 

Shoppers)

Monitor kinerja yang 

kompetitif



CARA MENGUKUR KEPUASAN 

PELANGGAN
1.

SISTEM KELUHAN 

DAN SARAN

2. 

SURVEY KEPUASAN

PELANGGAN

4. 

ANALISIS HILANGNYA

PELANGGAN

3. 

BELANJA KONSSUMEN

YANG MISTERIUS

□ BERORIENTASI PELANGGAN

□ MENAMPUNG SARAN & KELUHAN PELANGGAN

□ KOMUNIKASI DUA ARAH SECARA CEPAT

□ SURVEY KEPUASAN KONSUMEN SECARA BERKALA

□ MENELITI KEPUASAN SECARA LANGSUNG

□ MERESPON KEINGINAN PELANGGAN

□ MENGKAJI KELEMAHAN PRODUK PESAING

□ MENGUJI KELEBIHAN LAYANAN PESAING

□ MENGGALI INFORMASI PESAING DI LAPANGAN 

□ MENGHUBUNGI PELANGGAN YANG BERHENTI

□ MENGGALI ALASAN PELANGGAN BERHENTI

□ MEMANTAU HILANGNYA PELANGGAN



PRODUCT AND SERVICE 
QUALITY

• Kualitas adalah Total fitur dan karakteristik produk atau jasa 

yang memuat kemampuan  untuk memuaskan kebutuhan  

pelanggan dengan baik. Untuk memaksimalkan kepuasan 

pelanggan, beberapa perusahaan mengadopsi prinsip-prinsip 

Total Quality Management (TQM)

• Total Quality Management adalah pendekatan perusahaan 

yang menyeluruh secara berkesinambungan untuk 

meningkatkan semua kualitas proses organisasi, produk dan 

service.



MEMAKSIMALKAN CUSTOMER 
LIFETIME VALUE

• Customer Profitability

• Profitable customer : orang, rumah tangga, atau perusahaan yang 

dari waktu ke waktu memberikan arus pendapatan yang 

melebihi arus biaya yang wajar yang dikeluarkan oleh perusahaan 

untuk menarik, menjual produk dan melayani konsumen 

tersebut.

• Analisis Customer Profitability yang baik menggunakan teknik 

akuntansi Activity Based Costing(ABC).



CUSTOMER 
RELATIONSHIP 

MANAGEMENT (CRM)

 Definisi : Proses mengelola informasi yang detail secara hati-hati tentang pelanggan individu dan
semua hal tentang pelanggan untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan.

 Tujuan CRM adalah untuk menghasilkan customer equity (ekuitas pelanggan) yang tinggi.

 Komponen customer equity (ekuitas pelanggan) yang tinggi terdiri dari tiga komponen yaitu :

 Value equity : penilaian objektif pelanggan terhadap utilitas penawaran barang/jasa berdasarkan
persepsi relatif antara manfaat dan biaya. Sub value equity adalah kualitas, harga dan kenyamanan.

 Brand equity : penilaian subjektif pelanggan terhadap suatu merek, yang melampaui nilai objektif yang 
dirasakannya. Sub brand equity adalah customer brand awareness, perilaku konsumen terhadap
merek, dan persepsi konsumen terhadap merek.

 Relationship equity : kecenderungan pelanggan untuk tetap memilih merek di luar penilaian subjektif
dan objektif. Sub relationship equity adalah loyalitas program, spesial recognition and treatment 
program, program pembangunan komunitas, dan knowledge-building programs.



Kerangka Kerja Untuk CRM

Identifikasi pelanggan potensial

Bedakan pelanggan sesuai kebutuhannya dan 

nilai pelanggan kepada perusahaan

Berinteraksi dengan pelanggan

untuk meningkatkan pengetahuan

Kustomisasi untuk setiap pelanggan



Strategi-Strategi CRM
Mengurangi tingkat kehilangan

pelanggan

Meningkatkan kesetiaan

pelanggan

Tingkatkan pangsa pasar

setiap konsumen

Menghilangkan pelanggan

dengan profit yang rendah.

Fokus pada pelanggan

dengan profit yang tinggi



MENGURANGI 
PELANGGAN YANG 

HILANG
• Terdapat lima langkah bagi perusahaan untuk mengurangi tingkat 

hilangnya pelanggan, yaitu:

• Perusahaan harus mendefinisikan dan menghitung tingkat 
hilangnya pelanggan.

• Perusahaan harus membedakan penyebab-penyebab 
berkurangnya pelanggan dan mengidentifikasi hal-hal apa saja 
yang dapat dikelola lebih baik dari penyebab tersebut.

• Perusahaan perlu melakukan estimasi berapa banyak profit yang 
hilang bila pelanggan berkurang.

• Perusahaan harus melakukan estimasi berapa banyak biaya yang 
dikeluarkan untuk mengurangi tingkat pelanggan yang hilang.

• Mendengarkan saran-saran konsumen.



KIAT MENANGANI KELUHAN 
PELANGGAN

DA L A M  H A L  I N I  T E R J A D I  K E T I DA KPUASA N, A DA  B E B E RA PA  K E M UN GKI NA N  
T I N DA KA N YA N G  B I S A  D I L A K UKA N P E L A N GGA N , DA PAT  D I L I H AT  G A M B A R  D I  

B AWA H  I N I  :
Konsumsi

Produk

Membeli

Lagi

Mencoba

Lagi

Hasil burukHasil baik

komplain

kecewa Tidak 

kecewa

Tidak 

Kembali 

lagi

Voice

Response

Masalah

Terpecahkan

Masalah tak 

Terpecahkan

Mencoba 

lagi

Tidak 

kembali lagi

Tidak komplain

Private

Response Third Party

Response



MEMBENTUK IKATAN PELANGGAN 
YANG KUAT

• Berry dan Parasuraman mengidentifikasi tiga pendekatan retention-building yaitu :

1. Menambahkan manfaat finansial dengan menawarkan dua program :

a) Frequency program : didesain untuk menyediakan reward bagi pelanggan yang 
sering membeli dan dalam jumlah yang banyak

b) Club marketing program yaitu program kartu keanggotaan (membership) 
untuk membangun loyalitas.

2. Menambahkan manfaat sosial dengan membangun hubungan pelanggan yang 
personal.

3. Menambahkan ikatan struktural yaitu dengan :

a) Menciptakan kontrak jangka panjang.

b) Memberikan harga yang rendah bila konsumen membeli produk dengan 
jumlah yang besar.

c) Memberikan service jangka panjang.
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CHAPTER 6 
ANALISIS PASAR KONSUMEN



MENGANALISA PASAR 
KONSUMEN

• Tujuan utama pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan
permintaan konsumen dengan lebih baik dibandingkan
dengan pesaingnya.

• Untuk itu para pemasar perlu melakukan analisa pasar
kosumen untuk mencari peluang pemasaran yang baru.

• Pemasaran yang berhasil mengharuskan perusahaan
sepenuhnya terhubung dengan pelanggan mereka



EMPAT JENIS PERILAKU PEMBELIAN

KETERLIBATAN 

TINGGI

KETERLIBATAN 

RENDAH

PERBEDAAN 

BESAR ANTAR 

MERK

Perilaku Pembelian 

Yang Rumit

Perilaku Pembelian 

Yang Mencari Variasi

PERBEDAAN 

KECIL ANTAR 

MERK

Perilaku Pembelian 

Yang Mengurangi 

Ketidaknyamanan

Perilaku Pembelian

Yang Rutin/Biasa

KETERLIBATAN

PERBEDAAN 

ANTAR MERK



PROSES PSIKOLOGIS UTAMA

Rangsangan

Pemasaran

Rangsangan

Lain

Produk

Harga

Distribusi

Komunikator

Eokonomi

Politik

Teknologi

Budaya

Psikologi

Konsumen

Motivasi

Persepsi

Pembelajaran

Memori

Karakterisktik

Konsumen

Budaya

Sosial

Personal

Proses Keputusan

pembelian

Pengenalan Masalah

Pencarian Informasi

Penilaian alternatif

Keptusan pembelian

Perilaku Pasca

pembelian

Keputusan pembelian

Pilihan produk

Pilihan merek

Pilihan dealer

Jumlah pilihan

Saat yang tepat

melakukan pembelian

Metode pembayaran

Model Perilaku Konsumen



FAKTOR UTAMA YANG 

MEMPENGARUHI PERILAKU 

PEMBELIANFAKTOR DALAM 

PERILAKU PEMBELIAN

FAKTOR DALAM 

PERILAKU PEMBELIAN

FAKTOR DALAM 

PERILAKU PEMBELIAN

FAKTOR 

BUDAYA

FAKTOR 

SOSIAL

FAKTOR 

SOSIAL

FAKTOR 

PRIBADI

FAKTOR 

PSIKOLOGIS

BUDAYA

SUB BUDAYA

KELAS SOSIAL

KELOMPOK ACUAN

KELUARGA

PERAN DAN 

STATUS

USIA DAN TAHAP 

SIKLUS HIDUP

PEKERJAAN DAN 

LINGKUNGAN 

EKONOMI

GAYA HIDUP

KEPRIBADIAN 

DAN KONSEP DIRI

MOTIVASI

PERSEPSI

PEMBELAJARAN

KEYAKINAN DAN 

SIKAP



FAKTOR-FAKTOR YANG 
MEMPENGARUHI PERILAKU 

PEMBELIAN
Cultural Factors

Social Factors

Personal Factors



FAKTOR BUDAYA

 Faktor budaya, sub-kultur, dan kelas sosial memberikan
pengaruh pada perilaku pembelian konsumen.

 Budaya merupakan penentu yang fundamental dalam
keinginan dan perilaku seseorang. Budaya ini menentukan
nilai (values), persepsi, preferensi, dan perilaku.

 Setiap budaya memiliki sub-budaya yang lebih kecil. Sub-
budaya terdiri dari nasionalitas (kebangsaan), agama, grup
rasial, dan wilayah geografis.

 Sub-budaya akan mempengaruhi perusahaan dalam
mendesain program pemasaran.



FAKTOR BUDAYA (LANJUTAN)

 Dalam sosial masyarakat, akan terbentuk stratifikasi sosial
atau kelas sosial.

 Kelas sosial memiliki ciri relatif homogen dan setiap
anggota dari kelas sosial akan berbagi nilai (values), 
kepentingan, dan perilaku yang sama.

 Kelas sosial dapat dikelompokkan berdasarkan variabel
kluster seperti pekerjaan, kesehatan, pendapatan, 
pendidikan, orientasi nilai (value).

 Kelas sosial akan memberikan preferensi produk dan
merek yang berbeda-beda.



FAKTOR SOSIAL

Reference

groups

Peran Status

Keluarga



Reference Groups

Membership groups

Primary groups

Secondary groups

Aspirational groups

Dissociative groups



FAKTOR SOSIAL

 Di dalam grup, biasanya terdapat opinion leader yang bisa

mempengaruhi anggota grup mengenai informasi suatu

produk dan jasa.

 Keluarga juga memberikan pengaruh yang besar kepada

individu dalam perilaku pembeliannya. Terbagi menjadi dua

yaitu family of orientation (terdiri dari orang tua dan saudara

kandung ) dan family of procreation (terdiri dari istri /suami

dan anak-anak)



FAKTOR SOSIAL (LANJUTAN)

 Peran dan status sosial. Posisi seseorang dalam setiap grup

dapat didefinisikan dengan istilah peran dan statusnya. 

 Peran (role) terdiri dari aktifitas seseorang yang diharapkan

untuk dilaksanakan. Setiap peran membawa status. 

 Contohnya senior  vice president lebih memiliki status 

dibanding dengan sales manager.



Faktor Pribadi

Age

Values

Life cycle

stage

Occupation

Personality

Self-

concept

Wealth

Lifestyle



BRAND PERSONALITY 

 Sifat/karakter manusia yang dihubungkan atau dikaitkan dengan bagian
tertentu dari merek.

 Menurut Jennifer Aaker, Brand personalities terdiri dari lima 
sifat/karakteristik :

1. Sincerity (down to earth, honest, wholesome, dan cheerful)= (dapat 
dipercaya, jujur, dan pemberi)

2. Excitement (daring, spirited, imaginative, dan up-to-date) = (pemberani, 
berdaya juang, imaginatif, dan up-to-date)

3. Competence (reliable, intelligent dan successful)= (Layak, inteligent, dan 
berhasil)

4. Sophistication (upper-class dan charming)= (Kelas atas dan cakap)

5. Ruggedness (outdoorsy dan tough)



Faktor Proses Psikologi

Motivation

MemoryLearning

Perception



MOTIVATION

Freud’s
Theory

Behavior
is guided by 
subconscious
motivations

Maslow’s
Hierarchy
of Needs

Behavior
is driven by 

lowest, 
unmet need

Herzberg’s
Two-Factor

Theory

Behavior is
guided by 
motivating 
and hygiene

factors



MASLOW’S HIERARCHY OF 
NEEDS



PERSEPSI (PERCEPTION)

 Persepsi (perception) adalah proses yang digunakan oleh seorang individu
untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasikan masukan-masukan
informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.

1. Selective attention. Tidak semua stimulus yang banyak akan ditanggapi oleh
seseorang, namun sebagian stimulus akan disaring dengan proses selective 
attention.

2. Selective retention. Seseorang akan cenderung mengingat informasi yang 
mendukung pandangan dan keyakinan mereka. 

3. Selective distortion. Kecenderungan orang untuk menginterpretasikan
informasi yang sesuai dengan prekonsepsi orang tersebut.

4. Subliminal perception. Pemasar menanamkan pesan yang tidak diketahui
oleh konsumen baik di iklan atau produk. Konsumen tidak sadar akan
pesan yang disampaikan, namun mempengaruhi perilakunya.



Proses Keputusan Pembelian

Pengenalan Masalah

Pencarian Informasi

Evaluasi

Keputusan Pembelian

Perilaku setelah 

pembelian



Sumber-Sumber Informasi

Personal

ExperientialPublic

Commercial



NON-COMPENSATORY 
MODELS OF CHOICE

• Conjunctive

• Lexicographic

• Elimination-by-aspects 



PERCEIVED RISK

 Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari
keputusan pembelian dipengaruhi oleh perceived risk, yaitu :

 Functional Risk. Produk tidak bisa bekerja sesuai dengan harapan.

 Physical Risk. Produk memiliki ancaman bagi pengguna baik fisik maupun
kesehatan.

 Financial Risk. Produk tidak sesuai dengan harga yang dibayarkan.

 Social Risk. Produk memberikan rasa malu kepada konsumen.

 Psychological Risk. Produk mempengaruhi mental pengguna.

 Time Risk. Kegagalan produk menghasilkan biaya kesempatan
(opportunity cost) untuk menemukan produk yang memuaskan.



OTHER THEORIES OF 
CONSUMER DECISION MAKING

Involvement

 Elaboration Likelihood Model

 Low-involvement marketing 

strategies

 Variety-seeking buying behavior

Decision Heuristics

 Availability

 Representativeness

 Anchoring and adjustment



CHAPTER 7 
ANALISIS PASAR BISNIS



PEMBELIAN ORGANISASIONAL 
(ORGANIZATIONAL BUYING)

Organizational buying adalah proses pengambilan keputusan yang 

dilakukan oleh organisasi formal untuk menetapkan kebutuhan akan barang

dan jasa yang perlu dibeli serta mengidentifikasi, mengevaluasi, dan memilih

di antara alternatif merek dan suplier.



PENGARUH UTAMA TERHADAP 

PERILAKU PEMBELIAN 

INDUSTRIALLINGKUNGAN

• Tingkat 

Permintaan

• Ramalan Ekonomi

• Tingkat Bunga

• Tingkat Perubahan 

Teknologi

• Perkembangan 

Politik dan 

Peraturan

• Perkembangan 

Persaingan

• Perhatian Pada 

Tanggung Jawab 

Sosial

ORGANISASI

• Tujuan

• Kebijakan

• Prosedur

• Struktur 

Organisasi

• Sistem

ANTAR-PRIBADI

• Minat

• Wewenang

• Status

• Empati

• Daya Bujuk

PRIBADI

• Umur

• Penghasilan

• Pendidikan

• Jabatan

• Kepribadian

• Sikap Terhadap 

Resiko

• Budaya

PEMBELI

BISNIS



PASAR BISNIS

• Pasar bisnis terdiri dari semua organisasi yang mendapatkan barang dan jasa yang 

digunakan untuk memproduksi produk/jasa lain yang kemudian

dijual/disewakan/dipasok ke organisasi lain

• Karakteristik pasar bisnis :

– Pembeli yang lebih sedikit tetapi lebih besar

– Hubungan pemasok-pelanggan erat

– Pembelian profesional

– Pengaruh pembelian berganda

– Panggilan penjual berganda

– Permintaan turunan

– Permintaan inelastis

– Permintaan berfluktuasi

– Pembeli terkonsentrasi secara geografis

– Pembelian langsung



Tipe-tipe Konsumen Bisnis

Price-

Oriented
(Penjualan transaksional, 

Harga adalah segalanya)

Gold-

Standard
(Penjualan Kualitas)

Strategic-

Value
(Penjualan perusahaan)

Solution-

Oriented
(Penjualan konsultatif)



KARAKTERISTIK PASAR BISNIS

 Pembeli lebih sedikit namun

perusahaan yang besar

 Hubungan suplier dan pelanggan yang 

dekat

 Pembelian profesional

 Beberapa pengaruh pembelian

 Multiple sales calls

 Permintaan (Derived demand)

 Permintaan inelastis (Inelastic demand)

 Permintaan yang berfluktuasi

(Fluctuating demand)

 Pembeli yang terkonsentrasi secara

geografis

 Pembelian langsung



Situasi Pembelian

Straight rebuy—

Pembelian Rutin

Modified rebuy—Pembeli ingin

memodifikasi spesifikasi produk, 

harga, syarat-syarat pengiriman

atau persyaratan yang lain

New task—Membeli suatu

produk atau jasa untuk

pertama kalinya



THE BUYING CENTER

 Initiators. Mereka yang meminta untuk membeli sesuatu. Mereka bisa saja pengguna

atau pihak lain dalam organisasi.

 Users. Mereka yang akan memakai barang atau jasa. Dalam banyak kasus, pengguna

mengajukan proposal pembelian dan membantu menetapkan persyaratan produk.

 Influencers. Orang-orang yang mempengaruhi keputusan pembelian.

 Deciders. Orang yang memutuskan persyaratan produk dan atau pemasok.

 Approvers. Orang yang memiliki otorisasi/menyetujui tindakan yang diusulkan oleh

pengambil keputusan atau pembeli.

 Buyers. Orang yang memiliki wewenang formal untuk memilih supplier dan

menyusun syarat-syarat pembelian.

 Gatekeepers. Orang-orang yang memiliki kekuasaan untuk menghalangi penjual atau

informasi dalam menjangkau anggota pembelian.



TAHAPAN DALAM PROSES
PEMBELIAN: 

 Pengenalan Masalah (Problem Recognition)

 Perumusan Kebutuhan Umum (General need Description)

 Spesifikasi Produk (Product specification)

 Pencarian Supplier (Supplier search)

 Pengajuan Proposal (Proposal solicitation)

 Pemilihan Supplier (Supplier selection)

 Spesifikasi Pesanan Rutin (Order-routine specification)

 Penilaian Kinerja (Performance review)



MEMBANGUN KEPERCAYAAN 
DAN KREDIBILITAS 

PERUSAHAAN

Kredibilitas perusahaan tergantung pada tiga faktor :

 Corporate Expertise. Sejauh mana suatu perusahaan

dipandang mampu membuat dan menjual produk atau

melakukan service.

 Corporate Trustworthiness. Sejauh mana suatu perusahaan

termotivasi untuk menjadi jujur, dapat diandalkan, dan peka

terhadap kebutuhan pelanggan.

 Corporate Likability. Sejauh mana suatu perusahaan

disukai/menyenangkan, menarik, dinamis.



KATEGORI HUBUNGAN PEMBELI-SUPPILER

 Cannon dan Perreault menemukan bahwa hubungan pembeli-supplier dibedakan

menurut 4 faktor, yaitu ketersediaan alternatif, pentingnya supply, kompleksitas

supply, dan dinamisme supply pasar. Berdasarkan 4 kategori tersebut, klasifikasi

hubungan pembeli-supplier  terbagi menjadi 8 kategori :

1. Basic buying and selling

2. Bare bones

3. Contractual transaction

4. Customer supply

5. Cooperative systems

6. Collaborative

7. Mutually adaptive

8. Customer is king



INSTITUTIONAL AND GOVERNMENT MARKET

• Pasar Institusi (Institutional Market) terdiri dari sekolah, rumah sakit, penjara, dan 

institusi lainnya yang harus menyediakan barang dan jasa bagi orang-orang yang 

berada di dalam institusi tersebut.

• Organisasi pemerintah merupakan pembeli utama barang dan jasa. Organisasi 

pemerintah umumnya memerlukan supplier untuk submit penawaran dan akan 

memilih kontrak dengan supplier dengan penawaran harga yang lebih rendah.



Pertemuan-5:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 

MANAGEMENT EDISI 12 



CHAPTER 8 
IDENTIFIKASI SEGMEN
DAN TARGET PASAR



STRATEGI STP

• Suatu organisasi yang beroperasi dalam suatu pasar, selalu 
menyadari bahwa pada hakikatnyaia tidak dapat melayani 
seluruh pelanggan dalam pasar tersebut. 

• Pelanggan terlalu banyak, sangat berpencar beraneka ragam 
dalam tuntutan penjualannya. 

• Mungkin beberapa pesaing memiliki posisi yang lebih baik dan 
lebih kuat untuk melayani beberapasegmen pasar tertentu 
sedangkan perusahaan sendiri dari pada bersaing di mana saja, 
lebih baik menetapkan bagian mana yang paling menarik untuk 
dimasuki secara efektif.

• Jantung pemasaran strategis modern dapat dijelaskan sebagai 
pemasaran STP



TAHAP-TAHAP DALAM PASAR

Segmentasi
Pasar

• Mengindentifikasi 
dasar segmentasi pasar

• Mengembangkan profil 
segmentasi

Target 
Marketing

• Mengembangkan 
ukuran daya tarik 
segmen

• Memilih target 
segmen

Posisioning
Marketing

• Mengembangkan 
posisi masing-masing 
segmen

• Mengembangkan 
bauran marketing 
tiap target segmen

Segmentation– grup konsumen

yang memiliki kebutuhan dan

keinginan yang sama

Targeting—konsumen yang dapat

dipuaskan dengan cara yang 

superior

Positioning—tempat yang khusus di

dalam pikiran target pasar



TARGET YANG EFEKTIF

• Targeting yang efektif terdiri dari :

• Identifikasi grup pembeli yang berbeda dari kebutuhan dan 

preferensi mereka.

• Pilih salah satu atau lebih segmen pasar yang akan dimasuki.

• Membuat dan mengkomunikasikan manfaat yang berbeda dari 

penawaran pasar.



4 LEVEL MIKRO MARKETING

• Segments—kebutuhan dan keinginan yang sama

• Niches—sub segment dengan manfaat yang berbeda

• Local areas—program pemasaran yang dibuat berdasarkan kebutuhan dan 

keinginan grup konsumen lokal dalam area perdagangan, lingkungan terdekat 

dan toko individu. Ex: Nike memperkenalkan produknya dgn jln menjadi 

sponsori tim sekolah lokal, klinik yg dijlnkan oleh para ahli, dan penyediaan 

sepatu, pakaian dan peralatan

• Individuals—bagian sari satu segmen.



DEFINISI SEGMEN PASAR

Segmen Pasar (Market segment) terdiri dari grup konsumen yang memiliki dan

membagi sekumpulan kebutuhan dan keinginan yang sama.

• Tugas pemasar : bukan menciptakan, tetapi mengidentifikasi dan memutuskan segmen

mana yang dibidik

• Keungggulan :

– Merancang, memberi harga, melepaskan dan menghantar produk/jasa dengan lebih baik

– Menyesuaikan program dan kegiatan pemasaran untuk mengalahkan pesaing



FLEXIBLE MARKETING OFFERINGS

 Flexible Marketing Offering terdiri dari dua bagian :

1. SolusiTerbuka (Naked solution): Unsur-unsur produk dan jasa dihargai

oleh semua anggota kelompok.

2. Discretionary options: dihargai beberapa segmen tapi tidak semua.



PREFERENCE SEGMENTS

 Segmen Pasar dapat dibentuk dengan banyak cara. Salah
satunya adalah dengan mengidentifikasi preferensi segmen. 
Tiga pola Preferensi Segmen :

1. Preferensi Homogen (Homogeneous preferences)
terjadi ketika konsumen memiliki preferensi yang sama.

2. Preferensi tersebar (Diffused preferences) terjadi
ketika preferensi konsumen sangat beragam.

3. Preferensi terkelompok (Clustered preferences). 
Pasar menunjukkan kelompok preferensi yang berbeda-
beda.
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BASIC MARKET PREFERENCE PATTERNS



NICHE MARKETING

• Pemasaran relung (Niche Marketing) adalah pemasaran yang 

ditujukan kepada kelompok yang didefinisikan secara sempit 

yang mencari manfaat bauran pemasaran yang berbeda. 

Pemasar biasanya mengidentifikasi relung (niche) dengan 

membagi-bagi sebuah segmen menjadi sub-segmen.

• Relung (Niche) ini biasanya cukup kecil dan umumnya hanya 

menarik satu atau sedikit pesaing.



PEMASARAN LOKAL (LOCAL 
MARKETING)

• Target Pemasaran menghasilkan program pemasaran yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan kelompok 

pelanggan lokal (area perdagangan, lingkungan sekitar, 

bahkan toko individual.

• Pemasaran Lokal menggambarkan trend yang sedang 

tumbuh yang disebut pemasaran grassroot. Aktivitas 

pemasaran berkonsentrasi pada kedekatan dan personal.



INDIVIDUAL MARKETING

• Tingkat segmentasi tertinggi mengarah pada segmen tunggal, 

pemasaran yang kustomisasi (customized marketing).

• Customerization mengkombinasikan antara mass 

customization dengan customized marketing untuk 

memberdayakan konsumen dengan mendesain sendiri 

produk dan jasa yang ditawarkan berdasarkan pilihan 

mereka.



SEGMENTING CONSUMER MARKETS

 Variabel-variabel yang digunakan dalam melakukan segmentasi:

1. Geographic— pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang berbeda

seperti negara, propinsi, kota, daerah, lingkungan rumah tangga.

2. Demographic—pasar dibagi menjadi kelompok-kelompok berdasarkan

variabel-variabel demografis seperti usia,siklus hidup keluarga, gender, 

pendapatan, generasi dan kelas sosial.

3. Psychographic– pasar dibagi menjadi kelompok berdasarkan

psikologi/kepribadian, gaya hidup, nilai-nilai.

4. Behavioral—pembeli dibagi menjadi kelompok-kelompok berdasarkan

pengetahuan, sikap, pemakaian, atau tanggapan mereka terhadap suatu

produk.
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SEGMENTASI PSIKOGRAFIS
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MEMBUAT SEGMENTASI

• Setiap perusahaan memiliki perbedaan defenisi dalam membuat segementasi pemasaran.

• Industri perbankan melakukan segementasi pasar 

berdasarkan demographic. Misalnya:  kekayaan, pendapatan

bulanan, umur,  dan gaji.

• Bagaimanakah proses segmentasi dalan industri Otomotif, 

Perumahan, telekomunikasi?



MEMBUAT SEGMENTASI

• Beberapa perusahaan melakukan segmentasi berdasarkan kebutuhan pelanggan dan 

situasi pemakaian produk

• Memulai dengan karakteristik pelanggan yang mudah di indentifikasi dan mengamati pola

kebutuhan yang berbeda. Contoh: identifikasi apakah konsumen dijakarta memiliki tipe

kebutuhan hiburan yang berbeda dengam mereka yang tinggal disurabaya?

• Mengelompokkan pelanggan berdasarkan pola kebutuhannya, baru mencari karakteristik

pembeda

contohnya: apakah pengunjung café cenderung sensitif

terhadap harga?



SEGMENTING BUSINESS 
MARKETS

 Pemasar bisnis umumnya mengidentifikasi segmen melalui
proses segmentasi yang berurutan (sequential segmentation). 

 Pembeli bisnis mencari kumpulan manfaat yang berbeda-
beda berdasarkan tahap yang mereka lalui dalam proses
keputusan pembelian :

1. First-time prospects : para pelanggan yang belum pernah
melakukan pembelian.

2. Novices : para pelanggan yang memulai hubungan bisnis.

3. Sophisticates : para pelanggan lama yang menginginkan
kecepatan dalam perawatan dan perbaikan, pembuatan
produk berdasarkan pesanan, dan bantuan teknis yang handal.



SEGMENTING BUSINESS MARKETS 
(LANJUTAN)

• Klasifikasi pembeli bisnis berdasarkan tipe pembelian :

1. Price-oriented—mereka menginginkan value melalui low 
price.

2. Solution-oriented—mereka menginginkan value melalui 
benefits and advice

3. Strategic-value—mereka menginginkan value melalui supplier 
investing dan participating in the customer’s business



SEGMENTING FOR BUSINESS MARKETS

• Demographic—industri, ukuran perusahaan, Lokasi

• Operating variable--teknologi, status pemakai/non 

pemakai—heavy, medium, light, kemampuan 

konsumen

• Purchasing approaches--fungsi, struktur kekuatan, 

sifat hubungan yang ada, kebijakan-kebijakan, kriteria 

pembelian

• Situational factors—tingkat kepentingan, 

aplikasi/penawaran spesifik, ukuran pemesanan

• Personal characteristics—buyer-seller similarity, sikap 

terhadap risiko, loyalitas



SEGMENTASI PASAR BISNIS
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SEGMENTASI PASAR 

INTERNASIONAL

TINGKAT EKONOMI

GEOGRAFIS

SITUASI POLITIK

BUDAYA

HUKUM



LANGKAH-LANGKAH DALAM 
PROSES SEGMENTASI

1. Need-based segmentation—similar needs and benefits

2. Segment identification—menentukan demographics, lifestyles, and 
perilaku pemakaian untuk membuat segmen yang berbeda

3. Segment attractiveness—menggunakan kriteria segment 
attractiveness seperti market growth, competitive intensitas
persaingan, market access

4. Segment profitability—Menentukan profitabillity segmen seperti
pendapatan potensial

5. Segment positioning—membuat value proposition and product-
price berdasarakan karakteristik dan kebutuhan konsumen yang 
unik

6. Segment acid test—membuat segment storyboard untuk melakukan
test atraktif pada setiap strategi positioning setiap segmen.

7. Market mix strategy—memperluas strategi positioning segmen ke
semua aspek marketing mix



KRITERIA SEGMEN YANG EFEKTIF

Measurable—purchasing 

power, size

Substantial—large enough to 

be profitable

Accessible—can be effectively 

reached

Differentiable—distinguishable 

with Marketing Mix

Actionable—attracting and 

serving the segment



TARGET MARKETING

• Proses memilih satu atau lebih segmen sasaran yang ingin dilayani berdasarkan potensi

laba segmen tersebut dan kesesuaiannya dengan strategi perusahaan

• Aktifitas pemilihan target market dilakukan dengan cara melakukan evaluasi terhadap

daya tarik pasar:

Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen. Segmen yang ukurannya besar dan sedang

bertumbuh tentu lebih menarik. 

Contoh: segmen usia remaja terhadap kebutuhan berkomunikasi. 



• Aktifitas pemilihan target market dilakukan dengan cara melakukan evaluasi

terhadap daya tarik pasar:

1. Ukuran dan potensi pertumbuhan segmen. Segmen yang ukurannya besar

dan sedang bertumbuh tentu lebih menarik. Contoh: segmen usia remaja

terhadap kebutuhan berkomunikasi. 



EVALUASI DAN PEMILIHAN SEGMEN PASAR

 Dalam mengevaluasi segmen pasar yang berbeda, perusahaan
harus memperhatikan dua faktor, yaitu : daya tarik segmen
secara keseluruhan serta tujuan dan sumber daya perusahaan.

 Lima pola pemilihan pasar sasaran: 

1. Single segment concentration-memilih sebuah segmen tunggal

2. Selective specialization-memilih segmen secara selektif

3. Product specialization-fokus pada produk yang dijual

4. Market specialization-konsentrasi untuk melayani kebutuhan
dari suatu kelompok pelanggan tertentu

5. Full market coverage-perusahaan melayani seluruh kelompok
pelanggan dengan menyediakansemua produk.
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CHAPTER 9

MENCIPTAKAN
EKUITAS MEREK



APA PENTINGNYA MEREK 
?

• Inti MerekYang berhasil adalah:

“Produk/JasaYang Hebat, Didukung Oleh Perencanaan

yang Seksama, Sejumlah komitmen jangka panjang dan

pemasaran yang dirancang dan dijalan secara kreatif ”

• Merek yang kuat menghasilkan loyalitas

konsumen yang tinggi



LANGKAH-LANGKAH
DALAM STRATEGIC BRAND 

MANAGEMENT

1. Identifikasi dan membangun brand positioning

2. Merencanakan dan mengimplementasikan brand 

marketing

3. Mengukur dan menginterpretasikan brand 

performance

4. Menumbuhkan dan menjaga brand value



DEFINISI MEREK (BRAND)

Nama, istilah, tanda, simbol, rancangan
atau kombinasi dari hal-hal tersebut

yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi
barang atau jasa dari seorang atau 

sekelompok penjual dan untuk 
membedakannya dari produk pesaing 
(American Marketing Association)



ATRIBUT BRAND YANG KUAT

• Unggul dalam mengantarkan manfaat 
yang diinginkan

• Tetap relevan

• Strategi harga berdasarkan pada value 
persepsi konsumen

• Brand diposisikan dengan baik

• Mengkomunikasi pesan brand dengan 
konsisten

• Menggunakan aktifitas pemasaran 
berganda

• Memahami hubungan konsumen-brand

• Didukung oleh perusahaan

• Memonitor sumber daya ekuitas merek



PERAN DARI SEBUAH BRAND

Identifikasi pembuat brand dari

suatu produk

Menyederhanakan penanganan

produk

Mengatur pencatatan inventory 

dan akuntansi

Menawarkan perlindungan

hukum



PERAN DARI SEBUAH BRAND

Menandakan sebuah kualitas

Menciptakan barriers to 

entry

Sebagai competitive 

advantage

Menjamin harga yang 

premium



PERAN MEREK

• Bagi konsumen :

• Mengidentifikasikan sumber dan
memungkinkan konsumen menuntut
tanggung jawab atas kinerja

• Menyederhanakan pengambilan
keputusan dan mengurangi risiko

• Bagi perusahaan :

• Menyederhanakan penanganan dan
penelusuran produk

• Membantu mengatur catatan
persediaan dan akuntansi

• Perlindungan hukum untuk fitur atau
aspek unik produk

• Loyalitas yang memberikan tingkat
permintaan yang aman serta kesediaan
membayar lebih

• Mengamankan keunggulan kompetitif



BRANDING

Memberikan produk
dan jasa dengan 
kekuatan brand.



BRAND EQUITY

Nilai tambah yang dimasukkan 
ke dalam produk dan jasa dan
aset intangible yang penting 

bagi perusahaan serta memiliki 
value psikologis dan finansial.



KELEBIHAN BRAND YANG KUAT

• Meningkatkan  persepsi kinerja 
produk

• Loyalitas yang lebih besar

• tidak rentan terhadap aksi 
pemasaran yang kompetitif

• Tidak rentan terhadap krisis

• Keuntungan margin yang besar

• Respon konsumen yang lebih elastis

• Dukungan dan kerjasama 
perdagangan

• Meningkatkan efektifitas komunikasi 
pemasaran

• Kemungkinan peluang lisensi



BRAND EQUITY MODEL

• Brand Asset Valuator 

• Aaker Model

• BRANDZ

• Brand Resonance



KOMPONEN BRAND ASSET VALUATOR 

Penilai Aset Merek (Brand Asset Valuator/BAV) 

Menurut BAV, terdapat lima komponen ekuitas merek, yaitu:

• Differentiation—tingkatan dimana brand memiliki
perbedaan dibanding yang lain.

• Relevance—luasnya daya tarik brand

• Esteem—Seberapa baik brand dipandang dan dihormati.

• Knowledge—Bagaimana konsumen familiar dan mengenal
baik suatu brand



AAKER MODEL 

• Brand identity—kumpulan asosiasi merek yang unik yang 

mewakili brand dan janji yang ditawarkan kepada

konsumen

• Core identity elements—product scope, atribut, 

kualitas/value, penggunaan, pemakai, country of origin, 

atribut organisasi, brand personality, dan simbol.

• Extended identity elements—menambahkan textual 

dan pedoman (e.g., Ajax is worldly but informal, confident 

and competent)

• Brand essence—mengkomunikasi identitas merek

dengan cara yang baik dan memberikan inspirasi.



Aaker Model – Identitas Brand

Brand-as-product

Brand-as-person Brand-as-symbol

Brand-as-organization



Aaker Model – Brand Assets

Brand loyalty

Brand associations

Perceived quality

Brand awareness

Proprietary assets



MODEL EKUITAS MEREK :
THE BRANDZ MODEL

Konsultan riset pemasaran Millward Brown
dan WPP mengembangkan model kekuatan
merek BRANDZ, dimana pada intinya
terdapat piramida BrandDynamics.

Menurut model ini, pembangunan merek
megikuti sederet langkah yang berurutan,
masing-masing bergantung pada
keberhasilan pencapaian langkah
sebelumnya.

Tantangan bagi pemasar adalah
mengembangkan kegiatan dan program
yang membantu konsumen bergerak
menaiki piramida.



THE BRANDZ MODEL

Presence—Do I know about it?

Relevance—does something for me

Performance—can it deliver?

Advantage—better 
than others

Bonding
nothing better
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BRAND RESONANCE PYRAMID



BRAND ELEMENTS

Elements
Slogans

Brand

names URLs

Logos

Symbols
Characters



BRAND ELEMENT CHOICE CRITERIA

 Ada enam kriteria dalam memilih brand element 
yaitu :

1. Memorable– Bagaimana suatu brand diingat dan
dikenali

2. Meaningful—elemen merek memiliki kredibilitas

3. Likeability—menarik secara estetika

4. Transferable—mengenalkan produk baru

5. Adaptable—senantiasa memperbaharui

6. Protectible– kompetitif dan dapat dilindungi
secara legal



MENDESAIN AKTIFITAS HOLISTIC 
MARKETING

• Personalization—brand dan pemasarannya se-

relevan mungkin untuk sebanyak mungkin pelanggan

• Integration—menggabungkan dan mencocokkan

aktifitas marketing untuk memaksimalkan efek

individu dan kolektif.

• Internalization—aktivitas dan proses yang 

membantu memberikan informasi dan inspirasi

karyawan.



MENGUKUR BRAND EQUITY

Brand Audits—menilai kesehatan brand, 

menemukan sumber-sumber ekuitas merek

dan cara untuk meningkatkannya

Brand Tracking—informasi dasar tentang

informasi merek dan pemasaran

Brand Valuation—estimasi total nilai

finansial brand

 Ada dua pendekatan : 

 Indirect yaitu mengukur sumber ekuitas merek potensial dengan identifikasi dan melacak

struktur brand knowledge konsumen.

 Direct yaitu mengukur dampak aktual brand knowledge terhadap respon konsumen pada

aspek pemasaran yang berbeda.



MENGELOLA BRAND EQUITY

Brand Reinforcement—arti dari brand, 

penguatan brand memerlukan inovasi dan

program pemasaran yang relevan

Brand Revitalization—menjaga

positioning atau membuat positioning 

yang baru

Krisis Brand



MENGELOLA EKUITAS MEREK

Pengelolaan merek yang efektif merupakan tindakan jangka panjang

• Penguatan Merek : Pepsodent, Coca Cola, Heinz

• Produk, manfaat dan pemenuhan kebutuhan

• Bagaimana merek membuat produk lebih unggul

• Revitalisasi Merek : Harley Davidson, Mountain Dew, Cadillac

• Perubahan positioning karena perubahan selera dan preferensi

konsumen, pesaing dan teknologi baru, dan perkembangan lain



MERENCANAKAN STRATEGI BRAND

Mengembangkan elemen brand 

yang baru

Mengaplikasikan elemen brand 

yang sudah ada

Menggunakan kombinasi yang lama 

dan yang baru



STRATEGI PENETAPAN MEREK

1. Mengembangkan elemen merek baru untuk produk baru

2. Menerapkan beberapa elemen merek yang sudah ada (brand extension)

a. Perluasan lini : merek induk mencakup produk baru di dalam kategori produk yang 

dilayaninya saat ini, seperti rasa, bentuk, warna, bahan, dan ukuran kemasan yang baru

b. Perluasan kategori : merek induk  digunakan  untuk  memasuki kategori produk berbeda 

dari kategori yang dilayaninya saat ini

3. Menggunakan kombinasi elemen merek baru dan yang sudah ada (subbrand)



STRATEGI PENETAPAN MEREK

Empat strategi umum penetapan merek :

1. Nama individual  2. Nama keluarga selimut :

Biaya pengembangan ikut berkurang, 

karena tidak ada kebutuhan riset nama atau 

pengeluaran iklan yang besar guna menciptakan

pengakuan nama merek

Perusahaan tidak 

mengikat 

reputasinya pada produk



STRATEGI PENETAPAN MEREK

3. Nama keluarga terpisah untuk semua produk: 

4. Nama korporat + nama individual : 

Jika sebuah perusahaan memproduksi produk-produk 

yang cukup berbeda, ia tidak berkeinginan untuk 

menggunakan nama yang meliputi keluarga.

Nama perusahaan melegitimasikan dan 

nama individu mengindividualisasikan 

produk baru.



BRANDING TERMS

• Brand line—all products

• Brand mix—set of all brand lines 
made available to buyers

• *Brand extension—brand yang
ada digunakan untuk
memperkenalkan brand baru

• *Sub-brand—Kombinasi brand
baru dengan brand yang sudah ada
(American Express Blue Cards)

• Parent brand—brand yang ada
yang memberikan lahirnya brand
extension atau sub-brand

• Family brand—brand induk yang
diasosiasikan dengan berbagai
produk melalui extensions (Kraft)

• Line extension—brand induk
yang memperkenalkan kategori
produk (Dannon yogurt
introduced new favors)

* sama

• Category extension—parent brand 
is used to enter a different product 
category from the one it currently 
serves (Honda automobiles, 
motorcycles, snow- blowers)

• Branded variants—specific lini 
brand yang di-supply ke retailer 
tertentu atau saluran distribusi

• Licensed product—nama brand  
yang dilisensikan kepada manufaktur 
yang lain untuk membuat produk 
(franchises)

• Brand dilution—terjadi ketika 
konsumen tidak lagi mengasosiasikan 
brand dengan produk yang speisifik 
atau produk yang sangat serupa.

• Brand portfolio—set of all brands 
and brand lines a particular firm offers 
for sale in a particular category or 
market segment



REASONS FOR BRAND 
PORTFOLIOS

• Increasing shelf presence and retailer dependence in the 

store

• Attracting consumers seeking variety

• Increasing internal competition within the firm

• Yielding economies of scale in advertising, sales, 

merchandising, and distribution
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PERAN BRAND DALAM
BRAND PORTFOLIO

Flankers

Low-end
Entry-level

High-end
Prestige

Cash Cows



PORTOFOLIO MEREK (LANJ.)

Peran khusus merek sebagai bagian dari portofolio :

1.Flanker (Merek “petarung”) 

2. Cash Cow 

(Merek Untuk Diperah/dipertahankan)

Flanker atau merek “petarung” diposisikan dengan memperhatikan

merek pesaing sehingga merek utama (flagship brand) yang  

lebih   penting (dan lebih mengungtungkan) dapat mempertahankan 

positioning yang mereka inginkan

Beberapa merek tetap dipertahankan walaupun penjualannya 

menurun karena mereka masi memiliki pelanggan yang cukup 

Besar dan mempertahankan profitabilitas mereka hampir tanpa dukungan pemasaran



PORTOFOLIO MEREK (LANJ.)

3. Tingkat Pemula Kelas Bawah (Low-End Entry Level)

4. Prestise kelas atas (High-End Prestige) 

Peran merek yang relatif murah dalam protofolio sering   

kali   untuk   menarik   pelanggan   ke   waralaba   merek.   

Pengecer   suka   menampilkan “pembangun lalu lintas” ini 

karena merek-merek ini mampu “meningkatkan” pelanggan 

ke merek yang lebih mahal

Peran merek yang relatif mahal sering kali 

untuk menambah gengsi dan kredibilitas bagi 

seluruh portofolio.



BRAND ROLES IN A BRAND 
PORTFOLIO

• Flankers—fighter brand (flagship)

• Cash cows—capitalizing on existing 
brand equity

• Low-end, entry-level—traffic 
builders

• High-end prestige—add prestige 
and credibility to the entire portfolio
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CHAPTER 10 

MERANCANG BRAND 
POSITIONING



MARKETING STRATEGY

Segmentation– grup konsumen yang 

memiliki kebutuhan dan keinginan yang 

sama

Targeting—konsumen yang dapat

dipuaskan dengan cara yang superior

Positioning—tempat yang khusus di

dalam pikiran target pasar



POSITIONING

Kegiatan mendesain penawaran dan
image perusahaan untuk menempatkan

pada posisi yang khusus di dalam 
pikiran target pasar



POSITIONING

• Setelah perusahaan mengidentifikasi segmen pasar yang potensial dan memilih salah satu

atau beberapa diantaranya untuk dijadikan pasar sasaran, pemasar harus menentukan

posisi yang ingin diwujudkan.

• Contoh:

• Mc D: restoran keluarga

• Wendys : kalangan muda dan dewasa.

Bisakah Anda menyebutkan positiong produk-produk

lainnya?



MENDEFINISIKAN ASSOCIATIONS

Points-of-difference (PODs)

• Atribut atau manfaat yang 
konsumen asosiasikan secara
kuat pada brand, evaluasi
secara positif dan percaya
mereka tidak menemukan hal
yang sama dengan brand 
kompetitor.
• FedEx—garansi pengiriman dalam semalam

• Nike—performance

• Lexus—quality

Points-of-parity (POPs)

• Asosiasi yang tidak terlalu 
unik pada brand namun 
berbagi dengan brand yang 
lain
• Category—agen perjalanan dapat 

melakukan reservasi hotel

• Kompetitif



MENYAMPAIKAN CATEGORY 
MEMBERSHIP

• Mengumumkan manfaat kategori-mampu memberikan 

alasan fundamental untuk menggunakan kategori.

• Membandingkan dengan eksemplar-menggunakan category 

membership parity

• Bergantung pada penjelasan produk—komunikasikan posisi 

yang unik



KRITERIA CONSUMER 
DESIRABILITY UNTUK

PODS

• Relevansi (relevance)—Relevan
secara personal dan penting

• Kekhasan (Distinctiveness)--
superior

• Kepercayaan (Believability)--
kredible



CONTOH POSITIONING 
PRODUK

• Positioning berdasarkan

Manfaat

contoh : Hilo teen

Tagline : Tumbuh tuh ke atas

bukan kesamping

• Positioning berdasarkan

Persaingan

contoh : Nike

Tagline : Just do it

• Positioning berdasarkan

Harga

contoh : Alfamart

Tagline : Belanja puas harga pass

 Positioning berdasarkan

Budaya

contoh : Kuku bima ener-g

Tagline : Cinta Indonesia

 Positioning berdasarkan

Kelas Produk

contoh : Sony

Tagline : Make believe

 Positioning berdasarkan

Pengguna

contoh : Gudang Garam

Tagline : Pria punya selera

 Positioning berdasarkan Pola

Pemakaian

contoh : Deterjen Daia

Tagline :Daya cuci extra



CONTOH POSITIONING 
PRODUK

• Positioning berdasarkan 
Manfaat
contoh : Sampo Clear memosisikan 
sebagai anti ketombe, sementara 
sampo Sunsilk untuk konsumen 
yang mendambakan rambut hitam 
dan halus.

• Positioning berdasarkan 
Pengguna Produk
contoh :Mercedes memosisikan 
kendaraanya untuk pasar atas 
dengan pengguna eksekutif mapan, 
BMW untuk pasar atas pengguna 
eksekutif muda, dan Volvo untuk 
eksekutif yang sadar akan safety

 Positioning berdasarkan

Harga

contoh : Obat nyamuk HIT 

memosisikan sebagai yang lebih

murah dari pesaing tetapi tetap

kualitas lebih baik dengan

slogannya “yang lebih mahal

banyak…..”

 Positioning berdasarkan

Kategori Produk

contoh : Rinso matic dengan jelas

memposisikan dirinya sebagai

detergen khusus untuk mencuci

menggunakan mesin cuci elektrik.



KRITERIA DELIVERABILITY 
UNTUK PODS

• Kelayakan (Feasibility)—harus mampu 
menciptakan

• Komunikatif (Communicability)—
Konsumen harus mampu memahami 
manfaat

• Kelanjutan (Sustainability)—pembelian 
lebih dahulu dan defensible positioning



CONTOH ATTRIBUTES DAN 
BENEFITS YANG BERKORELASI

NEGATIF

• Low-price vs. High 

quality

• Taste vs. Low 

calories

• Nutritious vs. Good 

tasting

• Powerful vs. Safe

• Strong vs. Refined

• Ubiquitous vs. 

Exclusive

• Varied vs. Simple



ANALISIS STP PADA PRODUK SONY

• Segmenting :

• Didominasi oleh usia 15-19 tahun, kinipendorong pertumbuhannya 

adalahsegmen berusia 10-14 tahun.

• Kelas menengah keatas

• Perempuan dan Laki Laki

• Gaya hidup yang modern



ANALISIS STP PADA PRODUK SONY

• SONY menentukan targetnya dengan lebih membidik segmen menengah 

keatas, baik perempuan ataupun laki-laki yang selalu update pada kemajuan 

teknologi pada masa kini, karena SONY mampu menemukan inovasi-inovasi 

baru yang dibutuhkan konsumen pada masa kini sehingga menciptakan 

lifestyle tersendiri.



ANALISIS MARKETING MIX 
PRODUK SONY

Produk Sony merambah hampir segala macam bisnis

produksi elektronik mulai dari tape recorder, walkman, 

televisi maupun console game dan Kamera yang sedang

menjadi trend

Harga Sony secara umum di posisikan sebagai produk

premium

Tempat, Sony tidak hanya memasarkan produknya di

gerai ritel dan toko elektronik namunsekarang sudah

berkembang pesat seperti penjualan melalui internet 

online. Sony Indonesia membuka Sony Center ke-26.

Promosi Sony Indonesia menerapkan strategi touch 

point atau sentuhan langsung: aktivitas hubungan

masyarakat (humas), pameran dan expo, iklan melalui

website, display produk toko, pusat informasi dan tenaga

penjualan yang semuanya saling terintegrasi.



MENGATASI PODS AND POPS YANG 
BERKORELASI NEGATIF

• Dihadirkan secara terpisah

• Mengungkit ekuitas entitas yang lain

• Mendefinisikan hubungan



PRODUCT DIFFERENTIATION

• Bentuk Produk

• Fitur

• Kinerja

• Kesesuaian

• Daya tahan

• Keandalan 

• Dapat diperbaiki

• Gaya 

• Desain

• Kemudahan memesan

• Pengiriman

• Pemasangan 

• Pelatihan Konsumen

• Konsultasi Konsumen

• Pemeliharaan
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DEFINISI PRODUK

Produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi 

keinginan atau kebutuhan meliputi barang fisik,
jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, 
properti, organisasi, informasi dan gagasan.



KOMPONEN-KOMPONEN TAWARAN
PASAR

Daya Tarik

Tawaran

Pasar

Fitur Produk 
dan Kualitas

Bauran Jasa 
dan Kualitas

Harga 
berdasarkan 

Nilai



LIMA LEVEL PRODUK: HIERARKI 
NILAI PELANGGAN

 Manfaat inti (core benefit)

 Produk dasar (basic 

product)

 Produk yang diharapkan 

(expected product)

 Produk tambahan 

(augmented product)

 Produk potensial (potential 

product)



LIMA LEVEL PRODUK

• Manfaat Inti—Jasa atau manfaat sesungguhnya yang dibeli 

pelanggan (cth : tamu hotel membeli “istirahat dan tidur”)

• Produk Dasar—mengubah manfaat inti menjadi produk 

dasar (cth : sebuah kamar tidur mencakup tempat tidur, 

kamar mandi, handuk, meja tulis, meja rias, dan lemari 

pakaian)

• Produk yang diharapkan– serangkaian atribut dan 

kondisi yang biasanya diharapkan oleh para pembeli (Cth : 

tempat tidur yang bersih, handuk bersih, lampu )

• Produk yang ditingkatkan — melampaui harapan 

pelanggan (Cth: makanan dan pelayanan kamar yang baik)

• Produk Potensial—semua peningkatan dan transformasi 

yang dialami produk di masa depan (Cth : sambungan dan 

penggunaan internet gratis )



▪ Pemasar biasanya mengklasifikasikan produk berdasarkan karakteristik produk

yaitu :

Klasifikasi Produk

Daya Tahan (Durability)

Penggunaan (Use)

Keberwujudan (Tangibility)

KLASIFIKASI
PRODUK AKAN

MEMBANTU
PERENCANAAN

STRATEGI 
MARKETING



DURABILITY DAN TANGIBILITY

Barang yang tidak
tahan lama

(Nondurable
Goods)

Jasa (Services)

Barang yang tahan 
lama 

(Durable
Goods)



KLASIFIKASI PRODUK
BERDASARKAN PENGGUNAAN

Consumer Products Business Products



Homogeneous Shopping 

Products

Heterogeneous 

Shopping Products

Shopping Products

Homogeneous Shopping 

Products

Heterogeneous 

Shopping Products

Shopping Products

Specialty Products

Convenience Products Impulse Products

Emergency Products

Staples

New Unsought Products

Regular Unsought 

Products

Unsought Products

Convenience Products Impulse Products

Emergency Products

Specialty Products

Staples

CONSUMER GOODS CLASSIFICATION



INDUSTRIAL GOODS CLASSIFICATION

MRO Supplies
MRO Supplies

Supplies for Maintenance, 

Repair, and Operating

Component 

Parts & 

Materials

Component 
Parts & 

Materials
processed expense items 

that become part of a 
finished product

Raw Materials

Raw Materials
unprocessed expense 

items that become a 

physical part of a physical 

good

Accessories
Accessories

short-lived capital items—
tools &  production 
equipment

Installations
Installations

important capital 

items

Professional 

Services
specialized services to 

support a firm’s 

operations--consulting 

services

Business

Product

Classes



DIFERENSIASI PRODUK

 Bentuk Produk (Product form)—Ukuran, bentuk, atau struktur
fisik

 Fitur (Features)—Melengkapi fungsi dasar produk

 Kustomisasi (Customization)–individual vs mass

 Kinerja (Performance)—level di mana karakteristik dasar produk
itu beroperasi

 Kesesuaian (Conformance)—tingkat dimana unit yang diproduksi
adalah identik dan memenuhi spesifikasi yang telah dijanjikan.

 DayaTahan (Durability)—product’s operating life

 Keandalan (Reliability)—peluang bahwa produk tersebut tidak
akan rusak atau gagal

 Kemampuan untuk diperbaiki (Repairability)—kemudahan
dalam memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal.

 Gaya (Style)—penampilan dan perasaan terhadap produk yang akan
dibeli oleh konsumen.



DIFERENSIASI JASA

 Kemudahan Pemesanan—seberapa mudah pelanggan dapat
melakukan pemesanan

 Pengiriman—Seberapa baik jasa diserahkan kepada pelanggan

 Installation—pekerjaan yang diselesaikan untuk membuat suatu
produk beroperasi

 Pelatihan Pelanggan —Pelatihan para pegawai pelanggan untuk
menggunakan peralatan dari penjual secara tepat dan efisien.

 Konsultasi Pelanggan—data, informasi, sistem, dan saran yang 
diberikan penjual kepada pembeli

 Pemeliharaan dan perbaikan—program pelayanan untuk
membantu konsumen untuk tetap membeli produk dengan
pemesanan yang baik



HIRARKI PRODUK

Need family—core (security)

Product family —all product classes (savings and 
income)

Product class—group of products with product 
family (financial instruments)

Product line—group of products within 
product class (life insurance)

Product type (term life 
insurance)

Item 



SISTEM DAN BAURAN PRODUK

• Sistem Produk—grup yang 
bermacam-macam tetapi saling 
berkaitan (PalmOne)

• Product mix  or 
assortment—berbagai macam 
lini produk

• Depth—variasi dari setiap 
produk

• Length—jumlah unit produk 
dalam bauran produknya

• Width—jumlah produk lini yang 
berbeda

• Consistency—seberapa erat 
hubungan berbagai lini produk 
dalam beberapa cara



ANALISIS LINI PRODUK

Convenience  Items

(peripheral items; e.g., 

carrying cases and accessories)

Core product (basic products; 

e.g., laptop computers) 

Staples (items with lower sales

volume but not promoted;

e.g., CPU, bigger

memories)

Specialties (items with lower

sales volume but highly

promoted; e.g., digital

moviemaking equipment)



PERENTANGAN LINI (LINE STRETCHING)

Perentangan Pasar ke bawah

(Down-Market Stretch)

Perentangan Pasar ke atas (Up-

Market Stretch)

Perentangan dua arah (Two-

Way Stretch)



PERPANJANGAN LINI

a. Perpanjangan Ke Bawah Pasar  

Perusahaan di pasar menengah mungkin ingin 
memperkenalkan lini harga yang lebih murah untuk tiga 
alasan:

• Perusahaan memperhatikan peluag pertumbuhan yang 
kuat 

• Perusahaan mungkin ingin mengikat pesaing di kelas 
bawah 

• Perusahaan mungkin menemukan bahwa pasar 
menengah dalam keadaan stagnan atau menurun 



PERPANJANGAN KE 
BAWAH PASAR

Contoh: GAP menciptakan

merk Old Navy untuk produk

dengan harga lebih murah. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.evilolyta.com/wp-content/uploads/2009/12/s21.jpg&imgrefurl=http://www.evilolyta.com/2009/12/&usg=__ojJgJ2ZSoXVKp1HywV1MfZFdbDM=&h=2381&w=1786&sz=914&hl=id&start=19&itbs=1&tbnid=qGpah3qkcX_4NM:&tbnh=150&tbnw=113&prev=/images?q=lambang+baju+GAP&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


PERPANJANGAN LINI

b. Perpanjangan Ke Atas Pasar

Perusahaan ingin memasuki bagian atas pasar dengan 
tujuan:

• Mencapai pertumbuhan yang lebih besar

• Mewujudkan margin yang lebih tinggi 

• Memposisikan diri sebagai lini penuh  



PERPANJANGAN KE ATAS PASAR

• Contoh: Toyota menciptakan merk Lexus 

untuk produk mobil kelas atas. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.treehugger.com/paul-mccartneys-lexus-hybrid.jpg&imgrefurl=http://www.treehugger.com/files/2008/05/paul-mccartney-hybrid-car-delivered-by-plane.php&usg=__IoFi94y-vV_xCWWlWobgL6MdbrE=&h=295&w=450&sz=54&hl=id&start=19&itbs=1&tbnid=A5vfW8n7rXi5QM:&tbnh=83&tbnw=127&prev=/images?q=LEXUS&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


PERPANJANGAN LINI 

→ Perusahaan yang melayani pasar menengah 
dapat memutuskan untuk memperpanjang lini 
ke dua arah. 

→ Contoh: Perusahaan anggur Robert 
Mondavi Minery menjual 3 macam anggur:

a. Anggur New World seharga $35

b. Anggur Mondavi Reserve seharga $85

c. Anggur Woodbridge seharga $11



PENGISIAN LINI

Yakni memperpanjang lini produk dengan menambahkan 
lebih banyak barang dalam kisaran saat ini.

Motif pengisian lini (line filling) adalah:

• Menghasilkan laba tambahan 

• Memuaskan keluhan atas banyaknya produk hilang

• Berusaha menggunakan kelebihan kapasitas

• Berusaha menjadi perusahaan lini penuh terkemuka 

• Berusaha menambal lubang untuk menyingkirkan pesaing 



PENGISIAN LINI (LINE FILLING)



MODERNISASI, 
PENAMPILAN DAN 

PENGURANGAN LINI

• Contoh modernisasi:

Inovasi atas produk oleh perusahaan piranti 

lunak seperti Microsoft dan Oracle

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://7safe.files.wordpress.com/2009/10/oracle.jpg&imgrefurl=http://7safe.wordpress.com/2009/10/09/oracle-security-training-at-7safe/&usg=__SsnIci-6MVTo3z5ZhgHiHmOXAuY=&h=400&w=400&sz=9&hl=id&start=9&um=1&itbs=1&tbnid=zaxGBRYeKnK2xM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=oracle&um=1&hl=id&tbs=isch:1


MODERNISASI, 
PENAMPILAN DAN 

PENGURANGAN LINI

• Pemilihan salah satu atau beberapa lini untuk 

ditampilkan. 

• Contoh: perusahaan Sears menampilkan 

mesin cuci murah untuk menarik pelanggan 

dan di lain waktu menampilkan produk yang 

lebih mahal untuk meningkatkan gengsi lini 

produk  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.sonax.ca/Resources/Dealers/Sears_Logo.jpg&imgrefurl=http://www.sonax.ca/webpages/dealers.asp&usg=__-VCc3-F-AGkRZfMsNckYd_Ds_h4=&h=366&w=813&sz=154&hl=id&start=5&um=1&itbs=1&tbnid=Dm1NZaFdjTNuZM:&tbnh=65&tbnw=144&prev=/images?q=sears&um=1&hl=id&tbs=isch:1


MODERNISASI, 
PENAMPILAN DAN 

PENGURANGAN LINI

• Manajer lini produk harus meninjau secara berkala untuk 

menekan item mati yang menekan laba melalui analisis 

penjualan dan biaya. 



MODERNISASI, 
PENAMPILAN DAN 

PENGURANGAN LINI

• Contoh: Program “Jalur Pertumbuhan” oleh 

Unilever yang didesain untuk mendapatkan 

nilai terbanyak dari portofolio merknya 

dengan mengeliminasi ¾ dari 1.600 merk 

berbeda hingga tahun 2003. Hal ini 

dikarenakan >90% laba hanya dari 400 

produk. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://adalowongan.info/wp-content/uploads/2009/11/Lowongan-Unilever-Indonesia.jpg&imgrefurl=http://adalowongan.info/lowongan-kerja-unilever-10-posisi/&usg=__W1s8_oKtTcbf0sAtwiVI5rIaFY8=&h=376&w=360&sz=87&hl=id&start=1&um=1&itbs=1&tbnid=_cFnC7ZhozSOnM:&tbnh=122&tbnw=117&prev=/images?q=unilever&um=1&hl=id&tbs=isch:1


PRODUCT-MIX PRICING

• Product-line pricing (Level produk yang beragam: jas seharga 
Rp.1 jt, Rp.5jt, dan Rp.10jt)

• Optional-feature pricing (sunroof, theft protection)

• Captive-product pricing (memerlukan penggunaan produk 
tambahan : Pisau cukur & razors, Kamera & films)

• Two-part pricing (tarif tetap ditambah tarif pemakaian yang 
variabel : telephone service, ticket masuk wahana)

• By-product pricing (produksi barang-barang tertentu sering 
menghasilkan produk sampingan. Ex: Serat limbah tebu pada 
pabrik gula dijadikan bahan baku papan dinding) 

• Product-bundling pricing—menawarkan produk hanya dalam 
bundel : produk ditambah service. Ex: Paket Ticket Show.



CO-BRANDING

• Adalah penggabungan dua atau lebih merk 

terkenal menjadi satu produk bersama atau

dipasarkan dalam beberapa cara. 

• Disebut juga sebagai penetapan merk bersama, 

dual branding (penetapan dua merk), atau brand 

bundling (penetapan merk gabungan).  



CO-BRANDING

a. Co-Branding Perusahaan yang Sama

Contoh: seperti ketika General Mills mengiklankan 

Trix dan Yogurt Yoplait. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://savingwithshellie.files.wordpress.com/2009/01/yoplusstraw_pkg_sm.jpg&imgrefurl=http://www.savingwithshellie.com/2009/01/23/even-sweeter-yoplait-deal/&usg=__hg5l3yxoaTAJZ6H9trtHcJwRCnU=&h=600&w=416&sz=69&hl=id&start=20&itbs=1&tbnid=EiBVNfPliTY8xM:&tbnh=135&tbnw=94&prev=/images?q=yogurt+yoplait&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


CO-BRANDING

b. Co-Branding Usaha Patungan

Contoh: seperti bola lampu General Electric dan 

Hitachi di Jepang dan kartu kredit Citibank 

Advantage. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://i2.cdn.turner.com/money/.element/img/1.0/sections/mag/fortune/global500/2008/snapshots/general_electric_cfl.jpg&imgrefurl=http://7unique.blogspot.com/2009/12/25-perusahaan-terbesar-di-dunia.html&usg=__CNpgdVqJvw3I3JP-P6pbGgVqHNM=&h=262&w=340&sz=18&hl=id&start=18&itbs=1&tbnid=gh0yEA875rFYhM:&tbnh=92&tbnw=119&prev=/images?q=lampu+general+electric&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


CO-BRANDING

c. Co-Branding Multisponsor

Contoh: seperti Taligent, aliansi teknologi satu kali dari 

Apple, IBM, dan Motorola. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://lowendmac.com/orchard/05/pink/taligent.gif&imgrefurl=http://lowendmac.com/orchard/05/1026.html&usg=__1NvG-OoiICXxEThefF4NjpPmhXc=&h=58&w=213&sz=3&hl=id&start=15&itbs=1&tbnid=rqcE5860CRhs7M:&tbnh=29&tbnw=106&prev=/images?q=taligent&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


CO-BRANDING

d. Co-Branding Eceran

Contoh: seperti kepemilikan 

bersama dari restoran 

cepat saji Pizza Hut, KFC, 

dan Taco Bell

(penggunaan lokasi sama).  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://missivesfrommarx.files.wordpress.com/2009/05/tacobell.jpg&imgrefurl=http://missivesfrommarx.wordpress.com/2009/05/03/against-taco-bell/&usg=__0Gz5tYmLAjslWvdxIbRjXezvHfk=&h=722&w=480&sz=61&hl=id&start=7&itbs=1&tbnid=Bk1M4CE5YvAIZM:&tbnh=140&tbnw=93&prev=/images?q=taco+bell&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


CO-BRANDING

Kelebihan Utama Co-Branding: 

1. Sebuah produk dapat diposisikan secara meyakinkan 

melalui kelebihan merk lain

2. Menghasilkan penjualan lebih besar dari pasar yang ada, 

tambahan konsumen dan saluran baru 

3. Mengurangi biaya peluncuran produk

4. Menjadi sarana berharga untuk mempelajari konsumen   



CO-BRANDING

Kelemahan Co-Branding: 

1. Risiko dan kurangnya kendali untuk terhubung dengan 

merk lain dalam pikiran konsumen (kinerja yang tidak 

memuaskan akan berdampak negatif terhadap kedua 

merk) 

2. Menjadi kurang fokus pada merk yang ada



CO-BRANDING

Prasyarat agar Co-Branding berhasil:

1. Kedua merk memiliki ekuitas merk terpisah 

2. Kesadaran merk cukup besar dan citra merk positif 

3. Adanya penyesuian logis antara kedua merk seperti 

gabungan kegiatan merk atau kegiatan pemasaran yang 

memaksimalkan kebutuhan masing-masing. 



PENETAPAN MERK BAHAN BAKU 
(INGREDIENT BRANDING)

• Merupakan kasus khusus co-branding, yakni ketika 

penetapan merk bahan baku menciptakan ekuitas merk bagi 

bahan, komponen atau suku cadang yang selalu terkandung 

dalam produk bermerk lainnya. 



PENETAPAN MERK BAHAN BAKU 
(INGREDIENT BRANDING)

• Contoh: keripik kentang Lay’s yang dibuat dengan saus 

barbekyu KS Masterpiece. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.wackypackages.org/realproductsscans/3rd_2005/lays.jpg&imgrefurl=http://tsukinohooseki.wordpress.com/2009/07/&usg=__wsHgmoX1GDL_RulFOoHLq_MlSHw=&h=679&w=537&sz=77&hl=id&start=1&itbs=1&tbnid=2da-iGppvNuw7M:&tbnh=139&tbnw=110&prev=/images?q=lay's&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


PACKAGING

Packaging, terkadang disebut dengan

P kelima, yaitu semua aktifitas

merancang dan memproduksi

wadah/pembungkus untuk produk.



FAKTOR YANG BERPERAN DALAM
MENINGKATKAN PENGGUNAAN KEMASAN

Self-service

Kemakmuran konsumen

Image Perusahaan/brand

Peluang Inovasi



TUJUAN PACKAGING

• Identifikasi brand

• Menyampaikan deskripsi dan  informasi yang meyakinkan

• Memudahkan transportasi dan perlindungan produk

• Membantu penyimpanan dalam rumah

• Membantu konsumsi produk



FUNGSI LABEL

Mengidentifikasi

Level/kelas

Menjelaskan

Mempromosikan



INOVASI DALAM PACKAGING



JAMINAN DAN GARANSI 

• Jaminan (warranties) adalah pernyataan resmi kinerja 

produk yang diharapkan oleh produsen. 

• Garansi mengurangi risiko anggapan pembeli dan 

menunjukkan bahwa produk tersebut bermutu tinggi serta 

perusahaan memiliki kinera layanan yang dapat diandalkan. 



CONTOH JAMINAN

• “Shoes for Crews”

Perusahaan sepatu dengan 

produk seharga $50-70 

memberikan jaminan 

pengembalian $5.000 jika 

karyawan restoran atau toko 

tergelincir ketika 

menggunakan sepatu ini.  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.safetysupplies.co.uk/trolleyed/html_templates/bluetabs2/images/crews1.jpg&imgrefurl=http://www.safetysupplies.co.uk/trolleyed/9/15/&usg=___DoxRJsSarX0QC9lApB5hN4CCSs=&h=383&w=342&sz=19&hl=id&start=2&itbs=1&tbnid=TValI4m3bW8NrM:&tbnh=123&tbnw=110&prev=/images?q=shoes+for+crews&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1
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DEFINISI SERVICE (JASA)

Setiap tindakan atau kegiatan yang dapat
ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain 

yang pada dasarnya tidak berwujud dan
tidak mengakibatkan kepemilikan apa pun;

produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan
dengan suatu produk fisik



13-280

KARAKTERISTIK JASA

Intangibility (Tak Berwujud) 
jasa merupakan sesuatu yang tak bisa dilihat, diraba, dicium, didengar sebelum ada 

kesepakatan dari kedua belah pihak dari sebuah transaksi pembelian

Inseparability (Tidak Dapat Dipisahkan) 
jasa tidak bisa dipisahkan dari sumbernya. Diproduksi dan dikonsumsi pada waktu

dan tempat yang sama..

Variability/ Heterogeneity (Berubah-ubah) 
jasa merupakan sesuatu yang sifatnya tidak tetap, artinya jasa bergantung pada 

siapa yang menyajikannya

Perishability (Mudah Lenyap) 
Jasa tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Kursi pesawat yang kosong, kamar

hotel yang tidak dihuni, atau kapasitas jalur telepon yang tidak dimanfaatkan

akan berlalu atau hilang begitu saja karena tidak bisa disimpan.

Lack of Ownership
pelanggan mungkin hanya memiliki akses personel atas suatu jasa untuk jangka

waktu terbatas (misalnya kamar hotel, bioskop, jasa penerbagan, pendidikan).



MARKETING MIX



MENGAPA MEMPELAJARI JASA ?

• Jasa mendominasi perekonomian di seluruh negara

• Memahami jasa menawarkan keunggulan kompetitif

• Sektor Jasa dalam perekonomian mengalami perkembangan yang pesat :

• Sektor jasa mempengaruhi sebesar lebih dari 60 persen pada GDP seluruh dunia

• Hampir semua perekonomian memiliki sektor jasa yang substansial 

• Sebagian besar pekerjaan baru disediakan oleh sektor jasa 

• Jasa merupakan area pertumbuhan yang pesat untuk pemasaran



ESTIMATED SIZE OF SERVICE SECTOR IN  
SELECTED COUNTRIES (F IG 1 .2—UPDATED 10/06)

Services as Percent of GDP

Poland (66%), South Africa (65%)

Japan (74%), France (73%), U.K. (73%), Canada (71%)

Saudi Arabia (33%)

China (40%)

India (48%)

Argentina (53%), Brazil (51%)

Panama (80%), USA (79%)

Luxembourg (83%)

Cayman Islands (95%), Jersey (93%)

Bahamas (90%), Bermuda ( 89%)

Mexico (69%), Australia (68%), Germany (68%)

Israel (60%), Russia (58%), S. Korea  (56%)

30 40 50 60 70 80 902010



TRANSFORMASI DALAM 
EKONOMI JASA

Kebijakan 
Pemerintah

Tren BisnisPerubahan 
Sosial

Kemajuan 
dalam IT

Globalisasi

Inovasi dalam produk jasa dan sistem pengiriman, distimulus dengan teknologi 
yang lebih baik 

Konsumen memiliki lebih banyak pilihan dan kekuatan 
yang lebih 

Sukses bergantung pada :

▪ Memahami konsumen dan pesaing

▪ Model bisnis yang dapat berjalan

▪ Penciptaan nilai bagi pelanggan dan perusahaan

▪ Pasar baru dan kategori produk 

▪ Peningkatan dalam permintaan jasa

▪ Intensi persaingan yang lebih besar



SERVICE SECTORS

Government
Private

nonprofit

Manufacturing

Business Retail



GENERAL MOTORS’ ONSTAR 
SERVICE



KATEGORI-KATEGORI BAURAN JASA

Barang berwujud murni—soup, salt

Barang berwujud yang disertai

layanan—cell phones

Campuran--restoran

Jasa utama yang disertai barang dan

jasa tambahan--airplane

Jasa Murni-psikoterapi



PERBEDAAN JASA

• Berbasis peralatan (automatic car washers) atau berbasis orang (window 

washing, accounting services)

• Proses jasa (restaurants have cafeteria-style, fast-food, buffet)

• Mengharuskan kehadiran klien (brain surgery) atau tidak (car repair)

• Kebutuhan personal atau kebutuhan bisnis

• Penyedia Jasa--Tujuannya (profit or nonprofit) dan kepemilikan (private or 

public)



CONTINUUM OF EVALUATION FOR 
DIFFERENT TYPES OF PRODUCTS



PHYSICAL EVIDENCE AND 
PRESENTATION

Tempat —exterior and interior

Karyawan —Jumlah karyawan yang cukup

Peralatan —komputer dan mesin fotokopi

Materi Komunikasi—materi yang tercetak

Simbol —Nama dan simbol

Harga



MAYO CLINIC’S TANGIBLE CUES



CARA MENINGKATKAN
PENGENDALIAN KUALITAS

Investasi prosedur pelatihan dan perekrutan yang baik

Monitor Kepuasan Konsumen

Standarisasi proses kinerja pelayanan



CONSUMER-FRIENDLY SERVICES



MENYESUAIKAN PERMINTAAN DAN PENAWARAN

Sisi Permintaan

 Penetapan harga
differensial—menggeser
sejumlah permintaan dari
periode sibuk ke periode
tidak sibuk

 Nonpeak demand—dapat
diusahakan

 Jasa Pelengkap—alternatif
bagi pelanggan yang 
menunggu

 Sistem Pemesanan—cara
untuk mengelola level 
permintaan

Sisi Penawaran

 Karyawan Part-time— dapat
melayani permintaan yang tinggi

 Efisiensi pada Peak-time—
melakukan tugas-tugas inti selama
periode sibuk

 Meningkatkan partisipasi
konsumen— dapat
meningkatkan partisipasi
konsumen

 Shared services—beberapa
penyedia jasa dapat menggunakan

 Fasilitas untuk ekspansi di
masa depan—investasi yang 
baik



MENINGKATKAN KUALITAS JASA 

• Mendengarkan —memahami apa 

yang sesungguhnya diinginkan  oleh 

konsumen

• Reliability—harus 

memprioritaskan jasa

• Basic service—Tetap menjaga 

janji

• Desain jasa—pandangan yang 

holistik dan mengelola yang detail

• Recovery—memuaskan pelanggan 

yang mengalami permasalahan jasa 

• Surprising customers —melebihi 
ekspektasi konsumen

• Fair play—melakukan usaha yang 
khusus untuk menunjukkan kepada 
karyawan dan pelanggan

• Teamwork—memungkinkan 
perusahaan yang besar untuk 
mengantarkan jasa dengan kehati-
hatian dan penuh perhatian

• Employee research----untuk 
menampakkan mengapa masalah terjadi 
dan bagaimana menyelesaikan masalah.

• Servant leadership—
mengembangkan kualitas dan budaya 
organisasi



HOLISTIC MARKETING UNTUK 
SERVICES



HOLISTIC MARKETING UNTUK
SERVICES

• Pemasaran Eksternal—pekerjaan normal yang

dilakukan oleh perusahaan untuk menyiapkan, memberi harga,

distribusi, dan mempromosisikan jasa kepada konsumen.

• Pemasaran Internal—Pelatihan dan memotivasi

karyawan agar melayani konsumen dengan baik.

• Pemasaran interaktif—keahlian karyawan dalam

melayani klien; technical (Keberhasilan solusi terhadap

masalah atau pertanyaan) dan functional (menunjukkan

perhatian dan menginspirasi keyakinan).



SOLUSI UNTUK KEGAGALAN KONSUMEN

• Merancang ulang proses dan mendefinisikan ulang
peran konsumen untuk menyederhanakan jasa.

• Menggabungkan teknologi yang tepat untuk
membantu karyawan dan konsumen.

• Menciptakan pelanggan yang berkinerja tinggi dengan
meningkatkan kejelasan peran mereka, motivasi, dan
kemampuan.

• Meningkatkan “customer citizenship” dimana pelanggan
membantu pelanggan yang lain.



FAKTOR YANG MEMPENGARUHI PERILAKU 
BERPINDAHNYA PELANGGAN

• Harga

• Ketidaknyamanan 

• Kegagalan jasa inti

• Kegagalan pertemuan jasa

• Respon terhadap kegagalan jasa

• Kompetisi

• Masalah etika

• Involuntary Switching



KESENJANGAN YANG 
MENYEBABKAN KEGAGALAN

PENGIRIMAN JASA

• Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi
manajemen

• Kesenjangan antara persepsi manajemen dan spesifikasi
kualitas jasa

• Kesenjangan antara spesifikasi kualitas jasa dan penyampaian
jasa

• Kesenjangan antara penyampaian jasa dan komunikasi
eksternal

• Kesenjangan antara jasa yang dialami dan jasa yang
diharapkan



PENENTU KUALITAS JASA
(SERVQUAL)

Reliability—

Terpercaya dan akurat

Responsiveness—

Memberikan jasa yang cepat

Assurance—

Membawa kepercayaan dan keyakinan

Empathy—peduli,memberi perhatian

pribadi kepada pelanggan

Tangibles—Fasilitas fisik,

Peralatan, karyawan



PRAKTIK TERBAIK

• Konsep strategis—terobsesi pelanggan

• Komitmen manajemen puncak—

untuk melayani

• Standar Tinggi—kehandalan, dan 

inovasi

• Self-Service Technologies—

kenyamanan dalam pelayanan

• Monitoring Systems—mengaudit 

kinerja jasa

• Memuaskan keluhan pelanggan—

memberdayakan karyawan

• Memuaskan karyawan—Orientasi 

pelanggan dan karyawan 



TRACKING CUSTOMER 
SERVICE PERFORMANCE



CUSTOMER IMPORTANCE AND PERFORMANCE 
RATINGS FOR AN AUTO DEALERSHIP



MENGEMBANGKAN STRATEGI BRAND UNTUK
JASA

Memilih Elemen Brand

—name, logo, symbols, 

characters, slogans

Membangun Dimensi Image

—brand personality

Merencanakan Strategi Branding

—brand hierarchy and 

portfolio, positioning, targeting



KEKHAWATIRAN PELANGGAN

Frekuensi Kegagalan

(reliability)

Downtime

(service dependability)

Biaya yang dikeluarkan

(pemeliharaan rutin dan

Biaya reparasi)



Pertemuan-9:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 
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SINONIM HARGA

• Rent

• Tuition

• Fee

• Fare

• Rate

• Toll

• Premium

• Honorarium 

• Special assessment

• Bribe

• Dues

• Salary

• Commission

• Wage

• Tax 



MEMAHAMI PENETAPAN 
HARGA

• Sepanjang sejarah, harga ditetapkan melalui negosiasi 
pembeli dan penjual

• Dulu, harga beroperasi sebagai determinan utama pilihan 
pembeli. Konsumen dan pengecer menekan produsen 
menurunkan harga→ Hasilnya adalah pasar  dengan diskon 
besar-besaran dan promosi penjualan. 



LINGKUNGAN PENETAPAN 
HARGA YANG BERUBAH

• Kini, praktik penetapan harga mengalami 
perubahan besar. 

• Banyak perusahaan melawan kecenderungan 
harga yang rendah dan berhasil mendorong 
konsumen membeli produk dan jasa yang 
lebih mahal dengan menggabungkan 
formulasi produk unik yang melibatkan 
kampanye pasar. 



LINGKUNGAN PENETAPAN 
HARGA YANG BERUBAH

Contoh:

Coca Cola sukses menjual

produk Coke Blak dengan

harga 2 kali lipat dari harga

Coca Cola biasa.

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.nitrolicious.com/blog/wp-content/coke_blak_whatisit.jpg&imgrefurl=http://www.vforcecustoms.com/index.php?option=com_fireboard&Itemid=79&func=view&id=29038&catid=20&usg=__ql2XbZFf3pZ70ccvZMSs2kpxNIs=&h=461&w=490&sz=56&hl=id&start=3&um=1&itbs=1&tbnid=zK3LFRHxETwGdM:&tbnh=122&tbnw=130&prev=/images?q=coke+blak&um=1&hl=id&tbs=isch:1


LINGKUNGAN PENETAPAN HARGA 

YANG BERUBAH: PERAN INTERNET

Internet memiliki andil membalik tren penetapan harga. 

Sebab pembeli bisa:

• Mendapatkan perbandingan harga secara langsung 
dari ratusan pemasok

• Menyebutkan harga dan berusaha membuatnya 
dipenuhi penjual 

• Mendapatkan produk secara gratis  

Sementara pembeli dan penjual dapat:

• Menegosiasikan harga di bursa lelang dan bursa online



BAGAIMANA PERUSAHAAN 
MENETAPKAN HARGA

• Di perusahaan kecil, harga ditentukan atasan 

• Di perusahaan besar, penetapan harga ditangani oleh 

manajer divisi dan manajer lini produk. Bahkan, manajemen 

puncak menetapkan tujuan dan kebijakan penetapan harga 

umum

• Dalam industri seperti pesawat, kereta dan perusahaan 

minyak, juga dibentuk departemen penetapan harga



PSIKOLOGI KONSUMEN 
DAN PENETAPAN HARGA

• Harga Referensi 

• Asumsi Harga-Kualitas 

• Akhiran Harga  



KEMUNGKINAN HARGA 
REFERENSI KONSUMEN

• “Harga yang wajar” (harga produk seharusnya)

• Harga umum 

• Harga terakhir yang dibayarkan

• Batas atas harga 

• Batas bawah harga 

• Harga pesaing 

• Harga masa depan yang diharapkan 

• Harga diskon yang biasa



ASUMSI HARGA-KUALITAS

• Banyak konsumen menggunakan harga sebagai indikator 
kualitas, terutama untuk produk sensitif ego seperti parfum, 
mobil mahal dan pakaian. 

• Beberapa merk mengadopsi ekslusivitas dan kelangkaan 
sebagai sarana menekankan keunikan dan membenarkan 
penetapan harga premium



AKHIRAN HARGA

• Petunjuk penetapan harga obral dan harga yang berakhir 

angka 9 (angka ganjil) dapat dijadikan sarana promosi

• Harga yang berakhir dengan angka 0 dan 5 juga dianggap 

lebih mudah diproses dan diingat konsumen 



KESALAHAN-KESALAHAN UMUM DALAM
PENETAPAN HARGA

• Menentukan biaya dan mengambil margin industri.

• Gagal memperbaiki harga untuk memanfaatkan 

perubahan pasar.

• Menetapkan harga secara independen setelah bauran 

pemasaran.

• Gagal melakukan variasi harga dengan jenis produk, 

segmen pasar, saluran distribusi, dan kondisi 

pembelian.



PSIKOLOGI KONSUMEN DAN
PENETAPAN HARGA

• Reference prices —membandingkan harga yang
diobservasi dengan harga referensi internal (informasi
harga dari memori konsumen) atau referensi
eksternal (harga reguler yang ditempatkan retailer)

• Price-quality inferences —Penggunaan harga 
sebagai indikator kualitas

• Price endings —harga yang diakhiri dengan angka 
yang ganjil contoh Rp 99.999

• Price cues----tanda penjualan
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KAPAN MENGGUNAKAN PRICE CUES

 Pelanggan jarang membeli

produk

 Pembeli adalah konsumen

baru

 Desain produk berubah

tiap waktu.

 Harga berubah secara

musiman

 Kualitas atau ukuran

berubah dengan toko lain.



LANGKAH-LANGKAH PENETAPAN HARGA

Memilih tujuan penetapan harga

Menentukan Permintaan

Memperkirakan Biaya

Menganalisis bauran harga pesaing

Memilih metode penetapan harga

Memilih harga akhir



LANGKAH 1:
MEMILIH TUJUAN PENETAPAN HARGA

 Survival—menutupi biaya
variabel dan biaya tetap

 Maximum current 
profit—tingkat
pengembalian

 Maximum market 
share—Penetapan harga
penetrasi

 Maximum market 
skimming—menetapkan
harga tinggi dan
menurunkan secara
perlahan dari waktu ke
waktu

 Product-quality 
leadership—affordable 
luxuries



LANGKAH 2: 
MENENTUKAN PERMINTAAN

 Price sensitivity—membeli kuantitas produk pada

alternatif harga

 Menentukan kurva permintaan

 Surveys—memeriksa jumlah produk yang akan dibeli konsumen pada usulan tingkat

harga yang berbeda-beda

 Price experiments—merubah harga pada produk yang berbeda-beda di toko atau

mengenakan harga yang berbeda-beda untuk produk yang sama di wilayah yang sama

untuk melihat bagaimana perubahan tersebut mempengaruhi penjualan.

 Statistical analysis—meninjau harga di masa lalu, kuantitas yang terjual dan faktor

lain yang dapat menampakkan hubungan di antara faktor tersebut.

 Price elasticity of demand—seberapa responsif atau

elastis, permintaan akan berubah ketika harga juga berubah
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PERMINTAAN IN-ELASTIS DAN ELASTIS



FACTOR YANG MENGURANGI 
SENSITIVITAS HARGA

 Produk semakin berbeda

 Pembeli kurang mengetahui substitusi produk

 Pembeli tidak dengan mudah membandingkan kualitas produk
substitusi

 Pengeluaran merupakan bagian kecil dari total pendapatan pembeli

 Pengeluaran kecil bila dibandingkan dengan biaya total produk akhir

 Bagian dari biaya dibayarkan oleh pihak lain

 Produk digunakan dengan aset yang dibeli sebelumnya.

 Produk diasumsikan memiliki kualitas dan prestise yang tinggi

 Pembeli tidak dapat menyimpan produk



LANGKAH 3 : MEMPERKIRAKAN BIAYA

• Jenis-jenis biaya 

• Akumulasi Produksi

• Akuntansi Biaya berbasis aktivitas

• Target costing—usaha yang dilakukan 

oleh desainer, insinyur, dan agen pembelian 

untuk mengurangi biaya.
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ISTILAH BIAYA DAN PRODUKSI

 Fixed costs—Biaya yang 

tidak berubah ketika

memproduksi (overhead)

 Variable costs—berubah

seiring dengan level produksi

 BiayaTotal— Jumlah antara

biaya tetap dan biaya variabel

 Biaya Rata-rata—biaya per 

unit pada level produksi

tertentu (total biaya/produk)

 Cost at different levels of production–

kurva pengalaman atau kurva belajar

(Experience or learning curve)



BIAYA PER UNIT SEBAGAI FUNGSI 
PRODUKSI YANG TERAKUMULASI



LANGKAH 5 : MEMILIH METODE
PENETAPAN HARGA

• Markup pricing 

• Target-return pricing

• Perceived-value pricing

• Value pricing

• Going-rate pricing

• Auction-type pricing









Types of

Demand-Oriented

Pricing

Types of

Demand-Oriented

Pricing

Demand-
Backward

Price LiningPrice Lining

Odd-EvenOdd-Even

PsychologicalPsychological

Value-in-Use

Auctions

Sequential 

Reductions

Reference

Leader & Bait

Prestige

Demand-
Backward



BREAK-EVEN CHART



AUCTION-TYPE PRICING

English auctions 

(ascending)

Dutch auctions 

(descending) 

Sealed-bid auctions



LANGKAH 6: MEMILIH HARGA 
FINAL

• Pengaruh pada aktivitas 
pemasaran lainnya—kualitas brand 
dan periklanan relatif terhadap 
kompetisi

• Kebijakan penetapan harga 
perusahaan—premium, discount 

• Penetapan Harga Gain-and-risk 
sharing —Penjual menawarkan untuk 
menerima semua atau sebagian risiko

• Pengaruh harga terhadap pihak 
lain —reaksi pihak lain—distributors, 
dealers, tenaga penjualan, pesaing, 
suppliers. Pemerintah mungkin 
melakukan campur tangan dan dapat 
mencegah harga diberlakukan



STRATEGI ADAPTASI HARGA

• Penetapan harga 
geografis—Penetapan harga 
produk kepada konsumen yang 
berbeda di berbagai lokasi dan 
negara yang berbeda

• Diskon/potongan harga—
pengurangan harga kepada 
pembeli

• Penetapan harga promosi

• Penetapan harga 
diskriminasi



MENYESUAIKAN HARGA

a. Penetapan Harga Geografis (tunai, pertukaran, 

barter): memberi harga berbeda untuk konsumen di 

lokasi berbeda 

Contoh: P&G mengeluarkan produk “Clean

White” sebagai versi murah 

deterjen di Cina tanpa bahan 

penghilang noda dan pewangi 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://image.dhgate.com/upload/20102/73/ff8080811dd329ce011df83a6c095afc/productimg1267089339069.jpg&imgrefurl=http://www.dhgate.com/new-80box-procter-amp-gamble-mr-clean-magic/p-ff80808127033d710127046a61ae2665.html&usg=__7mBnj607Yyhz-4Wmzkz-gWpnvto=&h=500&w=500&sz=38&hl=id&start=4&itbs=1&tbnid=2SjsjEIvhx7xlM:&tbnh=130&tbnw=130&prev=/images?q=clean+%26+white,+P%26G&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


MENYESUAIKAN HARGA

a. Penetapan Harga Geografis (tunai, pertukaran, 

barter):

→ Barter : pembeli dan penjual langsung bertukar barang, 

tanpa uang 

→ Persetujuan Kompensasi: pembayaran sebagian 

secara tunai dan sisanya barang. Contoh: pembelian 

pesawat oleh Brazil,  70% dibayar tunai dan 30% dalam 

kopi. 



a. PENETAPAN HARGA 
GEOGRAFIS

(TUNAI, PERTUKARAN, 
BARTER)

→ Pengaturan Pembelian Kembali: 

contoh: perusahaan kimia AS membangun pabrik di 

India dan menerima pembayaran dalam bentuk tunai 

dan barang kimia  

→ Offset: 

contoh: PepsiCo menjual produknya ke Rusia dengan 

pembayaran rubel dan menyetujui pembelian vodka dari 

Rusia pada nilai tertentu untuk dijual di Amerika Serikat 



B. DISKON HARGA DAN 
INSENTIF

• Diskon: pengurangan harga bagi pembeli yang mambayar 

tagihan tepat waktu

• Diskon kuantitas: pengurangan harga kepada pembeli 

dengan volume besar 

• Diskon fungsional : kepada anggota saluran dagang jika 

melakukan fungsi tertentu 

• Diskon musiman : pengurangan harga kepada yang 

membeli barang di luar musim 

• Insentif :yakni insentif pertukaran dan promosi 



C. PENETAPAN HARGA PROMOSI

1. Penetapan Harga Pemimpin Kerugian (Loss-Lender) 

2. Penetapan Harga Acara Khusus 

3. Rabat Tunai 

4. Pembiayaan Berbunga Rendah 

5. Jangka Waktu Pembayaran Yang Lebih Panjang 

6. Jaminan dan Kontrak Kerja

7. Diskon Psikologis



D. PENETAPAN HARGA 
TERDIFERENSIASI

• Diskriminasi Harga: terjadi ketika perusahaan menjual 

produk atau jasa dengan dua harga atau lebih yang tidak 

mencerminkan perbedaan proporsional dalam biaya. 



D. PENETAPAN HARGA 
TERDIFERENSIASI

1. Diskriminasi Harga Tingkat Pertama: penjual 

mengenakan harga terpisah kepada setiap pelanggan, 

tergantung intensitas permintaan.

Contoh: jasa profesional seperti pengacara terkadang 

menetapkan tarif berbeda  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://lynseymartin.files.wordpress.com/2009/09/criminal-lawyer1.jpg&imgrefurl=http://lynseymartin.wordpress.com/2009/09/&usg=__hIZwqCAlmKaTfrzJOJGzR52II8Q=&h=326&w=380&sz=27&hl=id&start=18&itbs=1&tbnid=9v4Obj_0NADyZM:&tbnh=106&tbnw=123&prev=/images?q=pengacara&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


D. PENETAPAN HARGA 
TERDIFERENSIASI

2. Diskriminasi Harga Tingkat Kedua:

Penjual mengenakan harga yang tidak terlalu mahal 

kepada pembeli yang membeli volume yang lebih besar.

Contoh: pembelian dalam paket dengan jumlah besar 

mendapat pengurangan harga 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://i443.photobucket.com/albums/qq158/jualanlulur/BA-Hair-paket.jpg&imgrefurl=http://www.kaskus.us/showthread.php?t=1309060&usg=__jzH0aGW4vlHN4hx7Ze8czF0_zLo=&h=349&w=349&sz=64&hl=id&start=18&itbs=1&tbnid=CteKuIVF7ufqzM:&tbnh=120&tbnw=120&prev=/images?q=paket+shampoo&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


D. PENETAPAN HARGA 
TERDIFERENSIASI

3. Diskriminasi Harga Tingkat Ketiga:

Penjual mengenakan harga berbeda pada setiap kelas 

pembeli.

Contoh: harga untuk kelas eksekutif dan bisnis dalam 

penerbangan atau kereta api berbeda.  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://karafund.files.wordpress.com/2009/01/tiketlogo.jpg&imgrefurl=http://karafund.wordpress.com/butuh-tiket-pesawat-udara/&usg=__LNI2RwWUE3aAt5bLBXMryqMjfK8=&h=306&w=934&sz=188&hl=id&start=8&um=1&itbs=1&tbnid=hJr_XLi5I7jhxM:&tbnh=48&tbnw=147&prev=/images?q=tiket+pesawat&um=1&hl=id&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

a. Penetapan Harga Segmen Pelanggan:

Contoh: museum mengenakan biaya admisi lebih 

rendah untuk pelajar 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://ariesaksono.files.wordpress.com/2008/03/museum-nasional-2008.jpg&imgrefurl=http://ariesaksono.wordpress.com/2008/03/25/museum-nasional-republik-indonesia/&usg=__qVjMAaKGnQu5KM4YMHC_LW7I6gc=&h=480&w=640&sz=118&hl=id&start=5&itbs=1&tbnid=MN8AWbMA84FxBM:&tbnh=103&tbnw=137&prev=/images?q=museum&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

b. Penetapan Harga Bentuk Produk:

Contoh: Evian mengenakan harga $2.00 untuk botol 

air mineral 4 ons dan $6.00 untuk semprotan pelembab 

1,7 ons. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.rankopedia.com/CandidatePix/29025.gif&imgrefurl=http://www.rankopedia.com/104/Best-Bottled-Water-Brand/Step1/3503.htm&usg=__wWawJ3EVvzKFtLciVwyz9SkUuFY=&h=414&w=625&sz=79&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=B6ZTpPi0iWwk2M:&tbnh=90&tbnw=136&prev=/images?q=evian&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

c. Penetapan Harga Citra:

Contoh: produsen parfum bisa menjual parfum seharga 

$10 per ons dengan harga $30 untuk botol berbeda 

dengan nama dan citra yang berbeda. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://wb3.itrademarket.com/pdimage/30/1470330_parfum-kate-moss1.jpg&imgrefurl=http://lyashop.com/&usg=__28yGT22Clzic-hcSMdD0-DEyz2k=&h=300&w=300&sz=28&hl=id&start=3&um=1&itbs=1&tbnid=29TX5eIMeEaXeM:&tbnh=116&tbnw=116&prev=/images?q=parfum&um=1&hl=id&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

d. Penetapan Harga Saluran:

Contoh: Coca cola dijual dengan harga berbeda di 

restoran mewah, fastfood, atau mesin minuman. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.knrp.or.id/files/image/berita/cocacola.jpg&imgrefurl=http://www.knrp.or.id/berita/lintasmedia/penghargaan-untuk-coca-cola-perusahaan-terbaik-pendukung-israel.htm&usg=__1oZCGmJ9z0FAdyV_kkSDZsed7vM=&h=400&w=400&sz=110&hl=id&start=2&itbs=1&tbnid=p6ANLnp23XMMiM:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=coca+cola&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

e. Penetapan Harga Lokasi:

Contoh: Bioskop memvariasikan harga tempat duduk 

berdasarkan preferensi penonton untuk berbagai lokasi. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://demonicsaga.files.wordpress.com/2009/01/cinema21.jpg&imgrefurl=http://demonicsaga.wordpress.com/lifestyle/cinemaniac/&usg=__WYz0JRqfgQj62lhPuzfmct0rkyU=&h=600&w=799&sz=178&hl=id&start=3&um=1&itbs=1&tbnid=h3KnBTbD-0_s-M:&tbnh=107&tbnw=143&prev=/images?q=bioskop&um=1&hl=id&tbs=isch:1


DISKRIMINASI HARGA 
TINGKAT KETIGA:

f. Penetapan Harga Waktu:

Contoh: Taman Hiburan 

mengenakan harga 

lebih mahal untuk 

akhir pekan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://farm4.static.flickr.com/3186/2406276477_cbffb36861.jpg&imgrefurl=http://www.flickr.com/photos/tepak-sireh/2406276477/&usg=__IeD8aLSIzzxNuCuF_sVlFm143dU=&h=500&w=500&sz=271&hl=id&start=4&itbs=1&tbnid=Nrdsgpkg6XQrYM:&tbnh=130&tbnw=130&prev=/images?q=dunia+fantasi&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


MEMULAI DAN MERESPON 
PERUBAHAN HARGA 

a. Memulai Penurunan Harga:

Kemungkinan lain dari strategi ini:

• Jebakan Kualitas Rendah 

• Jebakan Pangsa Pasar yang Rentan 

• Jebakan Saku Tipis

• Jebakan Perang Harga 



MEMULAI DAN MERESPON 
PERUBAHAN HARGA

b. Memulai Kenaikan Harga:

→ Terutama dikarenakan oleh inflasi biaya dan kelebihan 

permintaan.  

• Penetapan harga Kutipan Tertunda 

• Klausa Peningkatan Harga 

• Penguraian 

• Pengurangan Diskon 



MEMULAI DAN MERESPON 
PERUBAHAN HARGA

b. Memulai Kenaikan Harga:

Alternatif lain:

• Menyusutkan jumlah produk dan tidak menaikkan harga 

• Mengganti dengan materi atau bahan yang lebih murah 

• Mengurangi atau menghilangkan fitur produk

• Menghilangkan atau mengurangi jasa produk

• Menggunakan materi kemasan yang murah 

• Mengurangi jumlah ukuran dan model 

• Menciptakan merek ekonomis baru 



MEMULAI DAN MERESPON 
PERUBAHAN HARGA

b. Memulai Kenaikan Harga:

Contoh: Mesin minuman Coca Cola akan 

meningkatkan harga ketika suhu naik 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.vintagevending.com/wp-content/uploads/2009/03/vendo-81d-coke-vendor.jpg&imgrefurl=http://www.vintagevending.com/page/26&usg=__xLzA-p8MBX59OBKGnJHJ3McE_T4=&h=600&w=469&sz=40&hl=id&start=2&um=1&itbs=1&tbnid=sDKha1IWgAvCRM:&tbnh=135&tbnw=106&prev=/images?q=MESIN+MINUMAN+COCA+COLA&um=1&hl=id&tbs=isch:1


MEMULAI DAN MERESPON 
PERUBAHAN HARGA

c. Merespons Perubahan Harga Pesaing:

Contoh: General Mills menyusutkan kemasan dan 

menurunkan harga produk serealnya untuk menghadapi 

pesaing seperti Kellogg.  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://ryanmay.com/images/Gen_Mills_Image.jpg&imgrefurl=http://mojosavings.com/2009/12/22/general-mills-cereals-lower-sugar-higher-nutrients/&usg=__1yGgQEZMMCU9kDf5EUEgFgRO1tg=&h=432&w=432&sz=280&hl=id&start=4&itbs=1&tbnid=KUQ_yZMcHd6ZTM:&tbnh=126&tbnw=126&prev=/images?q=GENERAL+MILLS&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


KERANGKA KERJA UNTUK 
MERESPON PESAING BIAYA MURAH 



Pertemuan-10:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 

MANAGEMENT EDISI 12 



SALURAN PEMASARAN

Saluran Pemasaran (Marketing Channel)
adalah serangkaian organisasi yang saling 

tergantung yang terlibat dalam proses 
produksi barang dan jasa siap untuk 

digunakan atau dikonsumsi. 

Contoh: pedagang grosir atau eceran, agen, 
broker, perusahaan transportasi, 

gudang independen, bank, agen iklan, dll.
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SALURAN DAN KEPUTUSAN MARKETING

• A push strategy menggunakan tenaga penjualan,
promosi penjualan, dan cara lain untuk mempengaruhi
para perantara penjualan untuk membawa,
mempromosikan dan menjual produk kepada
pengguna akhir.

→Tepat digunakan jika loyalitas merk rendah.

• A pull strategy menggunakan iklan, promosi dan
bentuk lain komunikasi untuk mengajak konsumen
untuk membeli produk dari para perantara penjualan.

→Tepat digunakan jika loyalitas merk tinggi dan konsumen
mampu menerima perbedaan antar-merk.
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EKSPEKTASI PEMBELI UNTUK
INTEGRASI SALURAN

 Kemampuan untuk memesan

produk secara online dan

mengambilnya pada lokasi

retail terdekat

 Kemampuanmengembalikan

produk yang dipesan secara

online kepada toko terdekat

 Berhak menerima diskon

berdasarkan total pembelian

online dan offline



PERKEMBANGAN SALURAN

Sistem saluran berevolusi sesuai:

• Fungsi peluang dan kondisi lokal

• Ancaman dan peluang yang muncul 

• Sumber daya dan kapabilitas perusahaan 

• Faktor-faktor lainnya. 



PERKEMBANGAN SALURAN

Contoh: Dell merevolusi penjualan kategori komputer 

pribadi (PC) dengan menjual produk secara langsung ke 

konsumen melalui telepon dan internet (bukan melalui agen 

& perantara) 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.beritateknologi.com/wp-content/uploads/2009/08/dell-logo-online-new.jpg&imgrefurl=http://www.beritateknologi.com/dell-akan-luncurkan-produk-ponsel-terbarunya-di-cina/&usg=__P6xIezJohD-Mma2XzYD-6MbVyqA=&h=300&w=300&sz=17&hl=id&start=1&um=1&itbs=1&tbnid=5VNH3GpU7RMkyM:&tbnh=116&tbnw=116&prev=/images?q=dell&um=1&hl=id&tbs=isch:1


SALURAN HIBRIDA

Contoh: HP, pesaing Dell, mengelola saluran hibrida 

antara lain: 

• Menjual ke pelanggan besar 

• Melaksanakan pemasaran lewat telepon pada pelanggan 

ukuran menengah 

• Mengirim surat langsung ke pelanggan kecil

• Pengecer untuk pelanggan lebih kecil

• Internet untuk menjual barang-barang khusus 



SALURAN HIBRIDA

Pelanggan mengharapkan integrasi saluran yang ditentukan 
karakternya oleh fitur-fitur seperti:

• Kemampuan memesan produk secara online dan 
memilihnya di lokasi eceran yang nyaman 

• Kemampuan mengembalikan produk yang dipesan secara 
online ke toko pengecer terdekat 

• Hak menerima tawaran diskon dan promosi berdasarkan 
total pembelian online dan offline



KATEGORI-KATEGORI PEMBELI

• Habitual shoppers—Membeli dari tempat yang sama dengan 
cara yang sama dari waktu ke waktu

• High value deal seekers—Mengetahui kebutuhan mereka 
dan mencari penawaran terbaik sebelum membeli pada harga 
terendah

• Variety-loving shoppers—mengumpulkan informasi pada 
semua saluran distribusi tanpa memperhatikan harga

• High-involvement shoppers—mengumpulkan informasi 
dalam semua saluran, membuat pembelian mereka dalam 
saluran yang berbiaya rendah, tapi mengambil keuntungan 
dukungan  konsumen dari saluran yang tinggi pelayanannya.
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MENINGKATKAN EFISIENSI

368M — Marketer (Pemasar) 

C — Customer (Pelanggan) 



TIPE-TIPE PEMBELANJA

• Service/quality customers—sangat 

perhatian pada variasi dan kinerja produk dalam 

toko sebaik jasa yang disediakan

• Price/value customers—sangat terkait 

dengan menghabiskan uang mereka secara bijak

• Affinity customers—mencari toko yang 

cocok dengan diri mereka sendiri atau anggota 

kelompok yang mereka terinspirasi untuk 

bergabung



FUNGSI ANGGOTA SALURAN

 Mengumpulkan Informasi

 Mengembangkan dan menyebarkan komunikasi yang 
persuasif

 Meraih perjanjian pada harga dan syarat lain

 Mendapatkan dana untuk membiayai peralatan

 Mengasumsikan resiko

 Menyediakan penyimpanan

 Menyediakan pembayaran pembeli dari tagihan mereka

 Mengawasi transfer kepemilikan yang aktual
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MERANCANG SISTEM SALURAN
PEMASARAN

Analisa Kebutuhan Pelanggan

Evaluasi alternatif umum saluran

Identifikasi alternatif umum saluran

Menetapkan tujuan saluran
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OUTPUT JASA SALURAN

 Lot size—jumlah unit yang diperbolehkan oleh saluran
pemasaran untuk dibeli oleh satu pelanggan biasa setiap kali 
pembelian

 Waiting/delivery time—rata-rata waktu tunggu dari
pelanggan saluran untuk menerima barang

 Spatial convenience—tingkat kemudahan yang disediakan
oleh saluran pemasaran bagi pelanggan untuk membeli produk
tersebut

 Product variety—luasnya keragaman yang diberikan oleh
saluran pemasaran

 Service backup—pelayanan tambahan (kredit, pengiriman, 
installasi, perbaikan ) yang disediakan oleh saluran pemasaran
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TUJUAN SALURAN PEMASARAN

 Dinyatakan dalam bentuk level output jasa yang 

ditargetkan

 Meminimumkan total biaya saluran terkait dengan level 

output jasa yang diinginkan

 Tujuan saluran berbeda-beda sesuai karakteristik produk

 Produk yang mudah rusak (Perishable products)—lebih memerlukan pemasaran

langsung

 Produk berukuran besar (Bulky products)—meminimumkan jarak pengiriman

 Produk tidak terstandar (Nonstandard products)—dijual langsung oleh perwakilan

penjualan perusahaan

 Produk yang membutuhkan jasa pemasangan atau pemeliharaan dijual dan dipelihara

oleh perusahaan atau penyalur resmi
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IDENTIFIKASI ALTERNATIF 
SALURAN

Jenis Perantara

Jumlah Perantara

Syarat &Tanggung Jawab

Anggota Saluran
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SALURAN PEMASARAN KONSUMEN
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TINGKAT SALURAN

1. Saluran Tingkat Nol (Saluran 

Pemasaran Langsung): yakni produsen 

menjual langsung ke pelanggan akhir 

Contoh: penjualan produk Avon dan

Tupperware

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://ipwatchdog.com/images/avon.jpg&imgrefurl=http://www.ipwatchdog.com/tag/avon/&usg=__VmBX6G8cTZxx_k-nvtv-Jb7Hg38=&h=308&w=393&sz=20&hl=id&start=4&um=1&itbs=1&tbnid=UM_5RNyn8PiE1M:&tbnh=97&tbnw=124&prev=/images?q=avon&um=1&hl=id&tbs=isch:1


TINGKAT SALURAN

2. Saluran Tingkat Satu : yakni mencakup satu 
perantara penjual seperti pengecer

3. Saluran Tingkat Dua : mencakup dua perantara 
seperti pedagang grosir dan pengecer 

4. Saluran Tingkat Tiga : mencakup tiga perantara 
seperti pedagang grosir, pedagang besar&pengecer 

→ Bagi produsen, semakin banyak tingkat saluran 
mempersulit proses mendapatkan informasi 
tentang pengguna akhir dan penerapan kendali. 



SALURAN PEMASARAN INDUSTRI
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SALURAN ALIRAN 
TERBALIK

Yakni dari pengguna kepada sumber dan penting dalam 

kasus seperti:

1. Menggunakan kembali produk atau kemasan (seperti 

tong bahan kimia)

2. Memperbaiki ulang produk untuk dijual kembali (seperti 

komputer)

3. Mendaur ulang produk (seperti kertas)

4. Membuang produk dan kemasan (produk limbah) 



SALURAN SEKTOR JASA

Contoh: Kodak menawarkan empat cara berbeda kepada 
pelanggan untuk mencetak foto:

• Laboratorium Mini 

• Gerai Eceran 

• Mesin cetak rumah 

• Jasa online  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://thebsreport.files.wordpress.com/2009/09/kodak-logo.jpg&imgrefurl=http://thebsreport.wordpress.com/2009/09/04/today-in-history-september-4th/&usg=__mmW62LZg9CNfkqi-4Ac1RG_tTL4=&h=267&w=300&sz=12&hl=id&start=7&itbs=1&tbnid=ZjnOH0F0Epv6yM:&tbnh=103&tbnw=116&prev=/images?q=kodak&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


JUMLAH PERANTARA 

Eksklusif

Selektif

Intensif
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Intensive

Selective

Intensive

Selective

= Jumlah Outlet
Exclusive 382



SYARAT DAN TANGGUNG JAWAB 
ANGGOTA SALURAN

• Kebijakan Harga—daftar harga dan rencana diskon yang dianggap 

oleh perantara adil dan memadai

• Syarat Penjualan—Syarat pembayaran dan garansi produsen

• Hak Teritorial Distributor—wilayah distributor dan syarat-syarat 

yang dipatuhi oleh produsen dalam memberikan hak kepada distributor 

lainnya

• Jasa dan tanggung jawab mutual (McDonald’s memberikan kepada 

pewaralaba tempat, dukungan promosi, sistem pembukuan, pelatihan 

dan bantuan administrasi umum serta bantuan teknis; pewaralaba 

diharapkan untuk memenuhi standar perusahaan mengenai fasilitas fisik, 

mendukung program promosi baru, menyediakan informasi yang 

diminta, dan membeli pasokan dari pemasok tertentu)
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THE VALUE-ADDS VERSUS COSTS OF 
DIFFERENT CHANNELS
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BREAK-EVEN CHART UNTUK PILIHAN ANTARA 
TENAGA PENJUALAN PERUSAHAAN DAN AGEN 

PENJUALAN MANUFAKTUR
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KEPUTUSAN MANAJEMEN 
SALURAN

Memilih anggota saluran

Melatih anggota saluran

Memotivasi anggota saluran

Mengevaluasi anggota saluran

Memodifikasi anggota saluran
386



KEKUATAN SALURAN

• Coercive--paksaan

• Reward—manfaat ekstra

• Legitimate--contract

• Expert--pengetahuan

• Referent—bangga untuk diasosiasikan



SISTEM DAN INTEGRASI SALURAN

Fairly good
to good

Contracts

McDonald’s

Complete

One 
company 
ownership

Florsheim

Some to 
good

Economic 
power and 
leadership

General 
Electric

Characteristics

Type of channel

Little or
none

None

Typical “inde-
pendents”

Amount of cooperation

Traditional
Vertical marketing systems

Administered Contractual Corporate

Control maintained by

Examples
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KONFLIK SALURAN

• Channel conflict terjadi ketika tindakan satu anggota 

saluran mencegah anggota saluran yang lain untuk mencapai 

tujuannya. 

• Tipe-Tipe Konflik Saluran

• Vertikal

• Horizontal

• Multichannel
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MENGELOLA KONFLIK SALURAN PEMASARAN

 Adopsi sasaran superordinate—
Bergabung untuk mencapai tujuan
bersama

 Cooptation—usaha suatu organisasi
untuk memperoleh dukungan pemimpin
organisasi yang lain dengan memasukkan
mereka ke dalam dewan penasihat, dewan
direksi dan sejenisnya

 Diplomacy– setiap pihak mengirim
orang atau grup untuk menemui rekan
yang lain untuk memecahkan konflik

 Mediation– mengusahakan kehadiran
pihak ketiga yang netral untuk
mendamaikan kepentingan kedua pihak

 Arbitration– kedua pihak setuju untuk
menyampaikan argumen mereka kepada
pihak ketiga arbitrator dan menerima
keputusan arbitrasi tersebut



PENYEBAB KONFLIK SALURAN

 Ketidaksesuaian sasaran—produsen ingin mencapai pertumbuhan
pasar yang cepat melalui kebijakan harga yang rendah tetapi penyalur
menginginkan marjin yang tinggi dan mengejar keuntungan jangka
pendek

 Peran dan hak yang tidak jelas—Tenaga penjualan perusahaan
bersaing dengan penyalur resminya

 Perbedaan persepsi—Produsen optimis dengan prospek ekonomi
jangka pendek dan menghendaki penyalur menyimpan persediaan yang 
lebih banyak akan tetapi penyalur pesimis dengan prospek ekonomi
jangka pendek

 Ketergantungan perantara dengan produsen— penyalur
dipengaruhi oleh produk dan keputusan penetapan harga produsen
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PRAKTIK PEMASARAN E-
COMMERCE

• Pure-click

• Brick-and-click

• Brick-and-mortar
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CHAPTER 16 
MENGELOLA RETAIL & 

WHOLESALER
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DEFINISI RETAILING

Retailing meliputi semua kegiatan yang terlibat 
dalam penjualan barang atau jasa secara langsung 

kepada konsumen akhir untuk penggunaan 
pribadi atau bukan bisnis.

Pengecer atau toko eceran adalah usaha bisnis 
yang volume penjualannya terutama berasal dari 

penjualan eceran.
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Convenience

Product Selection

Fairness in Dealings

Helpful Information

Prices

Social Image

Kenyamanan

Pemilihan Produk

Kejujuran dalam bertransaksi

Informasi yang bermanfaat

Harga

Image Sosial

STRATEGI PERENCANAAN RETAILER

Faktor yang 

mempengaruhi

pilihan retail 

konsumen

Suasana berbelanja
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TIPE-TIPE PENGECER UTAMA 

• Specialty store—lini produk 

terbatas

• Department store —

beberapa lini produk

• Supermarket—besar, 

berbiaya rendah, marjin rendah, 

volume tinggi, dirancang untuk 

melayani semua kebutuhan 

konsumen seperti makanan dan 

produk rumah tangga

• Convenience store—toko 

kecil di daerah pemukiman, jam 

buka yang panjang, menjual lini 

produk yang putarannya tinggi

• Discount store—barang-barang 

yang standar atau khusus; marjin yang 

rendah, volume yang lebih tinggi

• Off-price retailer—barang sisa, 

berlebih, tidak reguler yang diperoleh 

dengan harga yang lebih rendah dari 

pengecer lain

• Superstore—ruang jual yang besar, 

kebutuhan tumah tangga dan 

pembelian makanan secara rutin, 

ditambah pelayanan lainnya

• Catalog showroom—banyak 

pilihan produk bermerek dan 

bermarkup tinggi, perputaran cepat, 

dijual dengan katalog dan harga 

diskon
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LEVEL PELAYANAN RETAIL

 Self service—banyak pelanggan yang bersedia
melakukan sendiri proses menemukan-
membandingkan-memilih untuk menghemat uang

 Self selection—pelanggan mencari barang mereka
sendiri walaupun mereka dapat meminta bantuan

 Limited service—retailer menjual lebih banyak
barang shopping dan menawarkan jasa seperti kredit
dan pengembalian barang

 Full service—pramuniaga siap untuk membantu
dalam tiap tahap dari proses menemukan-
membandingkan-memilih
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PENJUALAN ECERAN TANPA TOKO

 Direct selling —penjualan dengan multilevel dan
penjualan pemasaran dari pintu ke pintu atau melalui
kelompok penjualan di rumah

 Direct marketing —pemasaran melalui surat secara
langsung dan katalog, telemarketing, television direct-
response marketing (home shopping network), belanja
elektronik (amazon.com)

 Automatic vending —berbagai macam barang
dagangan, barang impuls, kosmetik, makanan hangat, etc.

 Buying service —pengecer tanpa toko yang melayani
para pelanggan khusus (biasanya karyawan dari organisasi
besar) yang berhak untuk membeli dari daftar pengecer
yang telah sepakat untuk memberi mereka diskon sebagai
imbalan atas keanggotaan mereka.
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TIPE UMUM ORGANISASI RETAIL 
KORPORASI

 Corporate chain store —dua toko atau lebih yang dimiliki dan dikendalikan
secara bersama-sama, melakukan pembelian dan perdagangan yang terpusat, serta
menjual lini produk yang sejenis (GAP)

 Voluntary chain — Kelompok pengecer independen yang didukung oleh suatu
pedagang besar, yang melakukan pembelian borongan dan perdagangan umum
(Independent Grocers Alliance)

 Retailer cooperative — Pengecer-pengecer independen yang membentuk
organisasi pembelian terpusat dan melakukan promosi bersama (ACE Hardware)

 Consumer cooperative — Perusahaan eceran yang dimiliki oleh para
pelanggannya. Anggota menyumbangkan sejumlah uang untuk membuka toko, 
menetapkan kebijakan, memilih tim untuk mengelola koperasi, dan menerima SHU. 

 Franchise organization — Asosiasi kontraktual antara franchisor (pemberi
waralaba) dan franchisee (penerima waralaba) (McDonald’s)

 Merchandising conglomerate — Perusahaan yang mengkombinasikan beberapa
lini dan berbentuk eceran yangberbeda-beda di bawah kepemilikan yang terpusat
dengan distribusi dan manajemen yang terintegrasi (Allied Domeq PLC with 
Dunkin’ Donuts and Baskin-Robbins, plus a number of British retailers and a wine 
and spirits group)
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DEFINISI SISTEM FRANCHISING

A franchising system merupakan sistem franchisee 

individual yang bersatu dengan kuat kepada grup 

perusahaan yang sistem operasinya terencana, terarah dan 

dikendalikan oleh operasi franchisor.

400



▪ Franchiser mengembangkan strategi pemasaran yang baik dan retail pemegang 

franchise menggunakan strategi tersebut di dalam unit mereka.

▪ Kontrak hukum yang kuat mengelola hubungan franchisor dan franchisee.

▪ Franchisers dapat menjadi sukses dengan pendatang baru yang memiliki 

pengetahuan operasi pelayanan yang baik.

▪ Penjualan franchise merupakan setengah dari seluruh penjualan retail.

Franchise Operations 
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KARAKTERISTIK FRANCHISE

• Pemberi waralaba memiliki merek dagang atau merek jasa 

dan melisensikannya kepada pewaralaba untuk memperoleh 

imbalan yang berupa royalti 

• Pewaralaba membayar untuk memperoleh hak-hak untuk 

menjadi bagian dari sistem tersebut.

• Pemberi waralaba memberikan sistem pemasaran dan 

operasi untuk menjalankan bisnisnya kepada pewaralabanya. 
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PERUBAHAN DALAM LINGKUNGAN RETAIL

• Berbagai bentuk eceran baru terus bermunculan

• Pertumbuhan persaingan antar tipe eceran

• Persaingan antara retail berbasis toko dan bukan toko 

• Pertumbuhan retailer besar 

• Penurunan pasar retailer menengah

• Pertumbuhan investasi dalam teknologi

• Retailer yang memiliki profil global.
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BENTUK RETAIL BARU DAN 
KOMBINASINYA

• Combination retailers—beberapa supermarket 

memasukkan cabang bank; toko buku  dengan toko minuman 

kopi, etc.

• Pop-ups —retailers mempromosikan merek, meraih 

pembeli musiman untuk beberapa minggu dalam area sibuk.

• Showcase stores— Beberapa toko tidak hanya menjual 

merek perusahaan lain tetapi juga mendapatkan vendor 

merek untuk mengambil tanggung jawab untuk staff dan 

bahkan tempat penjualan. Vendor menyerahkan persentase 

penjualan untuk pemilik toko.



KEPUTUSAN PEMASARAN RETAILER

 Pasar Sasaran (Target 
market)—Profil konsumen

 Ragam Produk (Product 
assortment)—keluasan dan
kedalaman

 Pengadaan (Procurement)—
sumber-sumber barang dagangan

 Prices—harus diputuskan sesuai
dengan pasar sasaran

 Services—pre-purchase, post-
purchase, tambahan
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KEPUTUSAN PEMASARAN RETAILER 
(CONT.)

• Suasana Toko (Store atmosphere )

• Aktivitas Toko (Store activities

• Communications—iklan, penjualan special.

• Lokasi.
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RETAIL CATEGORY MANAGEMENT

Definisikan kategori

Menemukan perannya

Menetapkan tujuan

Memilih audensi

Implementasikan rencana

Menemukan taktik

Menilai Kinerja
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RETAILER SERVICES MIX

• Pelayanan Pra Pembelian—menerima 

telephone dan pesanan surat, periklanan, display 

etalase dan interior , ruang ganti, jam kerja toko, 

peragaan busana dan tukar tambah

• Pelayanan purna pembelian —pengiriman dan 

penyerahan, pembungkusan hadiah, penyesuaian 

instalasi.

• Pelayanan Tambahan—informasi umum, cek 

uang, parkir, restoran, perbaikan, dekorasi interior, 

kamar mandi dan pelayanan penjagaan bayi
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16-409

LOKASI PEMBELIAN

 Daerah Pusat Bisnis (General business 
districts)—pusat keramaian kota

 Pusat Pembelanjaan Regional (Regional 
shopping centers)—mal-mal besar daerah
pinggiran yang terdiri dari 40 sampai 200 toko, 
menampilkan satu atau dua tokoh yang 
terkenal secara nasional (JC Penney or Lord & 
Taylor )

 Community shopping centers—mal-mal 
yang lebih kecil dengan satu tokoh utama dan
20 sampai 20 sampai 40 toko kecil

 Strip malls strips—suatu kelompok toko, 
biasanya bertempat di suatu bangunan yang 
panjang,.

 Pengecer terkenal tertentu (Location 
within a larger)—McDonald’s, Starbucks, 
Nathan’s, Dunkin’ Donuts— menempatkan
unit-unit kecil baru sebagai ruang konsesi di
dalam toko atau operasi yang lebih besar
seperti bandar udara, sekolah atau
departemen pemasaran.



TIPS UNTUK MENAIKKAN
PENJUALAN DALAM TOKO RETAIL

• Menjaga  orang yang berbelanja agar tetap di toko

• Jangan membuat mereka untuk terburu-buru

• Membuat barang dagangan tersedia agar bisa diambil dan 
disentuh 

• Note that men do not ask questions

• Wanita membutuhkan ruang 

• Membuat pintu keluar yang mudah
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INDIKATOR EFEKTIVITAS
PENJUALAN

Jumlah orang yang melewatinya setiap hari

Persentase orang yang masuk ke toko

Persentase yang masuk dan membeli

Nilai rata-rata yang 
dibelanjakan tiap penjualan
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PRIVATE LABEL BRANDS

• Private labels (reseller, store, house, or distributor 
brand) is a brand that retailers and wholesalers 
develop are ubiquitous

• Consumer accepts private labels

• Private-label buyers come from all socioeconomic 
strata

• Private labels are not a recessionary phenomenon

• Consumer loyalty shifts from manufacturers to 
retailers
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FUNGSI-FUNGSI WHOLESALING

 Selling and promoting—
Tenaga penjualan membantu
produsen mencapai banyak
pelanggan bisnis kecil dengan
biaya relatif rendah

 Buying and assortment 
building—memilih jenis barang
dan menyediakan ragam produk
yang dibutuhkan pelanggan

 Bulk breaking—membeli dalam
jumlah yang besar dan
memcahnya dalam unit-unit yang 
lebih kecil

 Warehousing—menyimpan
persediaan dan mengurangi biaya
persediaan dan risiko yang harus
ditanggung pemasok atau
pelanggan

 Transportation—melakukan
pengiriman secara cepat kepada
pembeli karena mereka(pedagang
besar) lebih dekat dengan pembeli
dibanding produsen

 Financing—memberikan kredit, dan
membiayai pemasok dengan cara
memesan lebih awal serta membayar
tagihan tepat waktu

 Risk bearing—menanggung sebagian
risiko dengan memegang hak atas
barang dan menanggung risiko atas
pencurian, kerusakan serta keusangan

 Market information—menyediakan
informasi bagi pemasok dan pelanggan
mereka berkaitan dengan kegiatan
pesaing, produk baru, perkembangan
harga dan sebagainya

 Management services and 
counseling—melatih tenaga
penjualan, membantu mengatur tata
letak dan display toko
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KEPUTUSAN PEMASARAN PEDAGANG BESAR

Target pasar

Ragam Produk 

Harga 

Promosi

Tempat
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▪ Regroup produk—untuk menyediakan kuantitas
beragam produk yang dibutuhkan konsumen

▪ Mengantisipasi kebutuhan konsumen

▪ Membawa produk dalam persediaan sehingga
membantu mengurangi biaya persediaan konsumen

▪ Mengantarkan produk dengan cepat dan ekonomis

▪ Memberikan kredit

▪ Menyediakan informasi dan saran

▪ Menyediakan bagian dari fungsi pembelian—
membuatnya jadi mudah bagi konsumen untuk
membeli apa yang mereka inginkan

Apa yang bisa dilakukan pedagang besar untuk 

konsumen
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▪ Menyediakan bagian dari fungsi penjualan

▪ Persediaan toko Store inventory (memotong biaya pergudangan produsen)

▪ Memasok modal (dengan membeli output produsen sebelum dijual kepada 

konsumen akhir )

▪ Mengurangi risiko kredit

▪ Menyediakan informasi pemasaran

Apa yang dapat dilakukan pedagang besar untuk 

Produsen 
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Tipe-tipe Wholesaler

417



TIPE-TIPE WHOLESALER

Merchant

Full-service 

Limited-service

Brokers and agents

Manufacturers

Specialized
418



▪ Perusahan-perusahaan yang dimiliki secara independen yang mengambil hak atas 

barang dagangan yang mereka jual 

▪ Sebanyak 88.3% wholesaler adalah merchant wholesalers

▪ Menangani sekitar 61.2% dari total penjualan 

▪ Terbagi menjadi dua tipe :

▪ Pedagang besar dengan pelayanan penuh (Full-service wholesalers)

• Pedagang besar dengan pelayanan terbatas (Limited-function wholesalers)

Merchant Wholesalers 
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▪ Memberikan semua fungsi wholesaling 

▪ Terdapat tiga tipe :

• General merchandise wholesalers : menjual beberapa lini barang dagangan

• Single-line (or general-line) wholesalers : hanya menjual satu atau dua lini produk

• Specialty wholesalers : mengkhususkan diri pada satu bagian lini produk

Pedagang besar dengan pelayanan
penuh (Full-service wholesalers)
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▪ Cash and carry wholesalers—memiliki lini produk yang terbatas dengan

perputaran yang cepat dan menjual kepada para pengecer kecil secara tunai

▪ Drop-shippers—mengambil hak atas produk yang mereka jual tetapi tidak

menyimpan atau mengantarkan barang tersebut (memilih perusahaan lain untuk

mengirimkan langsung kepada konsumen)

▪ Truck wholesalers—melakukan fungsi penjualan dan pengiriman barang dagangan

yang tidak tahan lama (susu, roti, makanan kecil)

▪ Rack jobbers—biasanya memajang produk dengan rak yang mereka miliki

▪ Catalog wholesalers—menjual dengan katalog

Beberapa Limited-Function Merchant 

Wholesalers 
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Manufacturer’s 

Agents
Brokers

Selling AgentsSelling Agents

Brokers
Manufacturer’s 

Agents

Auction 

Companies

Tipe-tipe

Agent 

Middlemen
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▪ Menjual produk yang sama untuk beberapa produsen yang tidak saling bersaing

▪ Bekerja dengan basis komisi 

▪ Independen dan agresif dalam penjualan

▪ Membantu produsen yang kecil dan produsen yang memiliki konsumen tersebar 

luas

Manufacturers’ Agents 

423



▪ Tujuan utama adalah mempertemukan bersama antara pembeli dan penjual

▪ Biasanya memiliki hubungan sementara dengan pembeli dan penjual pada saat 

kesepakatan dinegosiasikan

▪ Mendapatkan komisi — dari pembeli atau penjual—tergantung pada siapa yang 

menyewa

▪ Terutama biasa dengan produk musiman dan produk yang dijual dengan jarang

Brokers 
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▪ Wholesalers yang tidak memiliki sendiri produk yang mereka jual

▪ Tujuan utama adalah membantu dalam penjualan dan pembelian

▪ Biasanya beroperasi pada biaya yang relatif rendah 

▪ Biasanya menyediakan fungsi yang lebih sedikit dibanding merchant wholesalers

▪ Seringkali  mengkhususkan tidak hanya dengan tipe produk tetapi juga dengan tipe 

konsumen 

Agent Middlemen
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▪ Sedikit tetapi besar wholesalers

▪ Penggunaan komputer untuk mengontrol persediaan dan proses pemesanan 

▪ Hubungan yang lebih dekat kepada konsumen

▪ Lebih selektif dalam memilih konsumen

Trend dalam Wholesaling 
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MARKET LOGISTICS PLANNING

• Deciding on the company’s value proposition to its 

customers

• Deciding on the best channel design and network strategy

• Developing operational excellence

• Implementing the solution 
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DEFINISI SISTEM LOGISTIK
TERINTEGRASI

(INTEGRATED LOGISTICS 
SYSTEMS)

Integrated logistics system (ILS)mencakup manajemen bahan, sistem arus

bahan dan distribusi fisik yang didukung oleh teknologi informasi
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AKTIVITAS LOGISTIK PASAR

• Peramalan penjualan (Sales forecasting)

• Menjadwalkan distribusi (Distribution 

scheduling)

• Rencana Produksi (Production plans)

• Level Persediaan barang jadi (Finished-

goods inventory decisions)

• Pengemasan (Packaging)

 Penyimpanan dalam pabrik (In-plant 

warehousing)

 Proses dalam ruang pengiriman

(Shipping-room processing)

 Transportasi keluar (Outbound 

transportation)

 Penggudangan (Field warehousing)

 Pengiriman dan pelayanan pelanggan

(Customer delivery and servicing)

429



KEPUTUSAN LOGISTIK PASAR

• Bagaiman sebaiknya 

pesanan ditangani ?

• Di mana sebaiknya 

ditempatkan ?

• Berapa banyak 

persediaan yang harus 

disimpan ?

• Bagaimana sebaiknya 

barang dikirimkan?
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DETERMINING OPTIMAL ORDER 
QUANTITY
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FAKTOR TRANSPORTASI

• Kecepatan

• Frequency

• Dependability

• Capability

• Ketersediaan

• Traceability

• Biaya



Pertemuan-11:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 

MANAGEMENT EDISI 12 
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DEFINISI KOMUNIKASI PEMASARAN

Komunikasi Pemasaran 
adalah cara-cara perusahaan

dalam berusaha untuk menginformasikan, 
meyakinkan, dan mengingatkan konsumen,
langsung maupun tidak langsung, tentang

produk dan merek yang mereka jual
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IMC DALAM MEMBANGUN 
BRANDS



BENTUK-BENTUK KOMUNIKASI 
PEMASARAN

• Advertising—semua bentuk 

penyajian dan promosi non-personal 

(yang berbayar) atas ide, barang atau 

jasa yang dilakukan oleh perusahaan 

sponsor tertentu 

• Sales promotion—insentif jangka 

pendek untuk mendorong keinginan 

mencoba atau membeli suatu 

produkatau jasa 

• Events and experiences—

Aktivitas dan program yang di-

sponsori yang dirancang untuk 

menciptakan interaksi dengan merek 

terkait

• Public relations and publicity —

berbagai program untuk promosi 

atau melindungi citra perusahaan 

atau masing-masing produknya

 Direct marketing—penggunaan surat, 
telepon, fax, email atau internet untuk
komunikasi secara langsung
mendapatkan respon atau dialog dari
pelanggan yang spesifik

 Interactive marketing—aktivitas dan
program online yang dirancang untuk
melibatkan pelanggan atau calon
konsumen secara langsung atau tidak
langsung untuk meningkatkan kesadaran, 
citra atau image,  atau mendapatkan
penjualan produk dan jasa

 Word-of-mouth marketing—
pembicaraan dari orang ke orang, 
tertulis, atau komunikasi elektronik yang  
berhubungan dengan pengalaman
/kebaikan pembelian atau penggunaan
produk atau jasa

 Personal selling— interaksi langsung
dengan satu atu lebih pembelian
prospektif untuk tujuan presentasi, 
menjawab pertanyaan dan memperoleh
pesanan



PLATFORM KOMUNIKASI

Advertising

• Iklan cetak dan penyiaran

• Pengemasan 

• Film

• Brosur dan buku petunjuk

• Poster

• Billboards

• POP displays

• Logo

• Videotapes

Sales Promotion

• Kontes, permainan, undian

• Premium dan hadiah

• Sampling

• Pameran 

• Coupons

• Rabat

• Hiburan

• Program berkelanjutan



Events/ Experiences

• Olahraga

• Hiburan

• Festival

• Seni

• Tur Pabrik 

• Museum Perusahaan 

• Aktivitas Jalanan

Public Relations

 Siaran Pers

 Ceramah

 Seminar

 Laporan Tahunan

 Sumbangan amal

 Publikasi

 Hubungan masyarakat

 Melobi

 Identitas media

 Majalah Perusahaan

PLATFORM KOMUNIKASI



Personal Selling

• Presentasi Penjualan

• Rapat Penjualan

• Program Insentif

• Pemberian Sampel

• Pameran

Direct Marketing

 Katalog

 Surat

 Telemarketing

 Belanja Electronik

 TV shopping

 Fax mail

 E-mail

 Voice mail

 Blogs

 Websites

Platform Komunikasi



WORD-OF-MOUTH 
MARKETING

• Person-to-person

• Chat rooms

• Blogs 



PEMASARAN LANGSUNG

Contoh: Land’s End berhasil sebagai  

produsen pakaian di internet, terutama 

karena menampilkan model 3D virtual yang 

memungkinkan pelanggan “mencoba” 

pakaian sebelum memesan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.adrants.com/images/lands_end_covered.jpg&imgrefurl=http://www.adrants.com/2007/06/boy-tugs-skirtclad-lands-end-back-end.php&usg=__XYGQOjgsMnW1__EkdMfHxI1JEfQ=&h=1249&w=1024&sz=984&hl=id&start=18&itbs=1&tbnid=Yvy8-ZltvV77NM:&tbnh=150&tbnw=123&prev=/images%3Fq%3Dland%2527s%2Bend%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


SURAT LANGSUNG

Contoh: Kodak‘s Creative Network 

menggunakan surat langsung melalui cetakan 

variabel digital yang menunjukkan tiga versi 

kartu bisnis. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.studiolighting.net/wp-content/images/kodak_cn.jpg&imgrefurl=http://www.studiolighting.net/kodak-creative-network-offers-online-printing-for-home-users/&usg=__r0UBCy0RiYF9766eByfwej5gntc=&h=210&w=162&sz=11&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=lSU3toag86_WnM:&tbnh=106&tbnw=82&prev=/images%3Fq%3DKodak%2527s%2BCreative%2BNetwork%26hl%3Did%26sa%3DX%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


PEMASARAN KATALOG

Contoh: Black Box, perusahaan layanan 
teknis terbesar di dunia untuk mendisain, 
membangun, dan merawat sistem 
infrastruktur data dan suara, memperoleh 
penghargaan Catalog of The Year pada 
Annual Conference for Catalog and 
Multichannel Merchants selama 3 kali 
berturut-turut.   

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.biojobblog.com/black_box1.gif&imgrefurl=http://adhe3t.wordpress.com/2009/01/04/memaknai-put-in-the-black-box/&usg=__2tVWPRr5tNrMmo6__XVWahc3M-M=&h=332&w=471&sz=4&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=UXjZdoEw_uX22M:&tbnh=91&tbnw=129&prev=/images%3Fq%3Dblackbox%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


TELEMARKETING 

Contoh: Raleigh Bicycles menggunakan 

telemarketing yang mengurangi 50% tenaga 

penjualan dan meningkatkan 34% penjualan 

dalam satu kuartal. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://auclaircycle.com/images/raleigh.jpeg&imgrefurl=http://www.auclaircycle.com/raleigh.html&usg=__lQhV9iei07_PfexgHZaLIeLATWs=&h=253&w=580&sz=41&hl=id&start=18&itbs=1&tbnid=K-rOwpqIgiv8iM:&tbnh=58&tbnw=134&prev=/images%3Fq%3DRaleigh%2BBicycles%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


KEUNGGULAN DAN KELEMAHAN 
PEMASARAN INTERAKTIF 

Contoh: Pepsi menghabiskan antara 5% 

dan 10% dari semua anggaran iklan untuk 

iklan online pada tahun 2006 dengan alasan 

efektivitas biaya. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.contrib.andrew.cmu.edu/~jwilder/pepsi.jpg&imgrefurl=http://www.contrib.andrew.cmu.edu/~jwilder/project%2520abstract.html&usg=__I_wskp3-OyOjtcy-Wx75MNEXllY=&h=600&w=800&sz=175&hl=id&start=2&itbs=1&tbnid=3REA4gn-qwh-BM:&tbnh=107&tbnw=143&prev=/images%3Fq%3Dpepsi%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

Aliansi 

Ketika satu perusahaan Internet bekerja sama 
dengan perusahaan lain, mereka saling 
mengiklankan satu sama lain melalui aliansi
(alliances) dan program afiliasi (affiliate 
programs). 

Contoh: Amazon memiliki hampir satu juta 
afiliasi yang memasang spanduknya di situs 
Web. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.mediabistro.com/galleycat/original/amazon_crave.jpg&imgrefurl=http://www.mediabistro.com/galleycat/bookselling/amazons_direct_attack_against_bookstores_140385.asp&usg=__pPb_DW-Iipf3feCf-Fentq9iB4Q=&h=300&w=350&sz=40&hl=id&start=1&itbs=1&tbnid=sK54FwL7xw4MTM:&tbnh=103&tbnw=120&prev=/images%3Fq%3Damazon%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

E-Mail

Contoh:

Microsoft yang sebelumnya 

menghabiskan $70 juta/tahun 

untuk kampanye “dengan kertas”

beralih mengirimkan 20 juta 

lembar e-mail setiap bulan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://uchinakahina.files.wordpress.com/2009/06/microsoft-office.jpg&imgrefurl=http://uchinakahina.wordpress.com/2009/06/&usg=___XM45Vc0qSiOtXWnOwE4z9vfNQ8=&h=480&w=583&sz=60&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=b9JlBzNr07brCM:&tbnh=110&tbnw=134&prev=/images%3Fq%3Dmicrosoft%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

Pemasaran Mobile 

Contoh: 

Perusahaan angkutan Jepang, 

NTT DoCoMo Inc., mulai 

memasang iklan di situs 

Web mobile pada tahun 2000 

dan menampilkan 1,5 milyar 

iklan pada tahun 2006. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.marketing.co.id/wp-content/uploads/cache/747_NpAdvHover.jpg&imgrefurl=http://www.marketing.co.id/2010/02/&usg=__Syn-O4u5UOPZi1a2P9iaWk8gNVQ=&h=600&w=600&sz=23&hl=id&start=7&itbs=1&tbnid=w8nPbhBVIIw9fM:&tbnh=135&tbnw=135&prev=/images%3Fq%3DNTT%2BDoCoMo%2BInc.,%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


BERITA DARI MULUT KE 
MULUT

Contoh:

Produk seperti Hush Puppies 

dan donat Krispy Kreme yang 

sukses, dibangun melalui berita

dari mulut ke mulut yang kuat. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://lh3.ggpht.com/_qvp1fTE0fVo/SXj90MOKGJI/AAAAAAAALuA/rvu3-1Fwj_A/60x50%2520CHOCOHEART%2520BB%255B4%255D.jpg&imgrefurl=http://www.dencio.com/2009/01/chocolate-heart-doughnuts-by-krispy.html&usg=__uj8htWQSohYW0Ca8oewniq7t13g=&h=419&w=502&sz=83&hl=id&start=16&itbs=1&tbnid=2S8XrZOzM5xvrM:&tbnh=109&tbnw=130&prev=/images%3Fq%3Dkrispy%2Bkreme%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


PEMASARAN BUZZ DAN VIRAL

Contoh: 

Blendtec, produsen blender, 

memperoleh ketenaran luar 

biasa setelah meluncurkan 

seri video online berjudul 

“Will it blend” yang

menggambarkan bagaimana 

alat tersebut menghancurkan 

apa saja, termasuk iPhone. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.findandconvert.com/blog/wp-content/uploads/will-it-blend.jpg&imgrefurl=http://www.findandconvert.com/blog/2009/seo-and-content-marketing/&usg=__Ex_tbhN0KeOVxxW22tc9f45Xn1U=&h=300&w=300&sz=71&hl=id&start=11&itbs=1&tbnid=qyjNLGkIuTK3PM:&tbnh=116&tbnw=116&prev=/images%3Fq%3DBlendtec%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


PEMIMPIN OPINI

Contoh: Sony Ericsson mempekerjakan 

aktor yang berpakaian seperti turis untuk 

meminta pengunjung lokasi wisata 

memfoto dirinya menggunakan kamera 

telepon mobile T681 yang baru 

diluncurkan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://travelreadyphones.com/images/80%2520Percent%2520WEB%2520PAGE%2520Sony%2520Ericsson%2520T68i.JPG&imgrefurl=http://travelreadyphones.com/ericssont68i.aspx&usg=__e85rsIxjyGCnftLo6Pyievmxsgk=&h=325&w=350&sz=32&hl=id&start=13&itbs=1&tbnid=QTWiavS1AK0WRM:&tbnh=111&tbnw=120&prev=/images%3Fq%3DT681%2Bsony%2Bericsson%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


BLOG

Contoh: blog gosip selebriti online 

PopSugar  menelurkan kelompok blog ceria

tentang mode (FabSugar), kebugaran 

(FitSugar), dan humor (GiggleSugar).

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.dnjournal.com/images/lowdown/pop-sugar.jpg&imgrefurl=http://www.dnjournal.com/archive/lowdown/2009/september.htm&usg=__0JOKskurlcL4KN1XYUvVhs5ImcM=&h=337&w=284&sz=43&hl=id&start=9&itbs=1&tbnid=ApHaB7FfhtDuGM:&tbnh=119&tbnw=100&prev=/images%3Fq%3Dblog%2Bpopsugar%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


▪ Sumber (Source)—Pengirim
Pesan

▪ Pengkodean (Encoding)—
sumber memutuskan apa yang 
harus dikatakan dan
diterjemahkan ke dalam kata-
kata atau simbol yang memiliki
makna

▪ Saluran Pesan —Pembawa
Pesan

▪ Gangguan (Noise)—setiap
gangguan yang mengurangi
efektivitas proses komunikasi

▪ Decoding—penerima
menterjemahkan pesan

▪ Penerima (Receiver)—
konsumen potensial

ELEMEN DALAM PROSES KOMUNIKASI



PROSES KOMUNIKASI

Selective attention

Selective distortion

Selective retention



RESPONSE HIERARCHY MODELS



KAMPANYE IKLAN YANG IDEAL

• Konsumen yang tepat mendapatkan pesan pada 
waktu dan tempat yang tepat.

• Iklan menyebabkan konsumen memberikan 
perhatian

• Iklan menggambarkan level pemahaman konsumen 
dan perilaku terhadap produk

• Iklan membenarkan posisi mereka dalam hal 
points-of-difference dan points-of-parity

• Iklan memotivasi konsumen untuk 
mempertimbangkan untuk membeli produk 

• Iklan menciptakan asosiasi merek yang kuat
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LANGKAH-LANGKAH DALAM
MENGEMBANGKAN KOMUNIKASI YANG 

EFEKTIF

Identifikasi target audience

Merancang komunikasi

Memilih saluran komunikasi

Menetapkan anggaran

Memilih bauran media

Mengukur hasil/mengelola IMC

Menentukan tujuan
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IMAGE/CITRA

Seperangkat keyakinan, ide , dan 
kesan yang dimiliki oleh seseorang 

terhadap suatu objek



TUJUAN-TUJUAN KOMUNIKASI

 Category need—membangun kategori produk atau jasa

sebagai kebutuhan untuk memindahkan atau memuaskan

kesenjangan yang diterima antara kondisi motivasional saat ini

dengan kondisi emosional yang diinginkan (mobil elektrik akan

membangun kategori baru)

 Brand awareness—Kemampuan untuk identifikasi (mengenali

atau mengingat) merek dalam kategori, dalam detail yang jelas

untuk membuat pembelian

 Brand attitude—mengevaluasi merek berkenaan dengan

kemampuan yang dirasakan untuk memnuhi kebutuhan yang 

relevan saat ini (menghilangkan masalah, menghindari

permasalahan, yang berhubungan dengan kesenangan, stimulasi

intelektual, persetujuan sosial)  

 Purchase intention—Petunjuk diri untuk membeli atau untuk

mengambil tindakan yang berkaitan dengan pembelian.



MERANCANG KOMUNIKASI

Memformulasikan pesan memerlukan pemecahan atas :

1. Apa yang akan disampaikan 

2. Bagaimana menyampaikan pesannya 

3. Kapan menyampaikan pesannya

4. Di mana menyampaikan pesannya 

5. Untuk siapa pesan itu disampaikan



• Message strategy—apa yang akan disampaikan ke  

konsumen 

• Creative strategy—cara pemasar menterjemahkan 

pesan ke dalam komunikasi yang spesifik 

(informational—elaborasi pada atribut produk atau 

jasa; transformational—elaborasi pada manfaat yang 

terkait dengan non produk  atau citra )

• Message source—juru bicara, perusahaan, etc.

• Global adaptation—memutuskan apakah produk 

cocok  untuk negara dan bagaimana memasarkannya

Merancang Komunikasi 



STRATEGI KREATIF

• Informational dan transformational appeals

• Positif dan negatif appeals
• Fear

• Guilt

• Shame

• Humor

• Love

• Pride

• Joy 

file:///D:/content/chapter_17/Present/PowerPoint/Media/DDB.wmv


SUMBER PESAN

Karakteristik
Kredibilitas

Keahlian : pengetahuan
yang khusus dimiliki
pembawa pesan

Kejujuran : terkait
dengan sumber pesan
yang objektif dan jujur

 Likeability : sumber
pesan yang memikat



ISU YANG DIHADAPI ADAPTASI GLOBAL

• Apakah produk diatasi pada beberapa negara ?

• Apakah ada pembatasan pada iklan  terhadap target pasar 

yang spesifik ?

• Apakah bisa digunakan iklan yang komparatif ?

• Apakah iklan yang sama bisa digunakan untuk pasar di 

semua negara ?



MEMILIH SALURAN KOMUNIKASI

 Saluran Komunikasi Personal (Personal 
channels)—melibatkan dua atau lebih orang yang 
berkomunikasi secara langsung satu sama lain (dengan
cara tatap muka, satu orangberbicara dengan audiens, 
melalui telepon, atau melalui email 

 Saluran Komunikasi Non personal (Non-
personal channels)—komunikasi diarahkan oleh
lebih dari satu orang termasuk media, promosi
penjualan, acara dan pengalaman serta hubungan
masyarakat

 Integrasi Saluran Komunikasi (Integration of 
channels)—Komunikasi massa dan komunikasi
personal



SALURAN KOMUNIKASI PERSONAL 

• Advocate channels—tenaga penjualan perusahaan menghubungi pembeli 

pada target pasar

• Expert channels—pakar independen memberikan pernyataan kepada 

sasaran pembeli 

• Social channels—terdiri atas tetangga, teman, anggota keluarga, dan asosiasi 

yang berbicara kepada target pembeli



STIMULASI PENGARUH SALURAN
PERSONAL

• Mengidentifikasi individu dan perusahaan yang berpengaruh 

serta mencurahkan usaha ekstra untuk mereka 

• Menciptakan pemimpin opini 

• Menggunakan pengaruh komunikasi dalam iklan testimonial 

• Mengembangkan iklan yang memiliki nilai percakapan yang 

tinggi 

• Mengembangkan saluran referensi dari mulut ke mulut 

• Membentuk forum elektronik 

• Menggunakan viral marketing—menggunakan ionternet 

untuk menciptakan efek WOM agar mendukung usaha dan 

tujuan marketing.



SALURAN KOMUNIKASI NONPERSONAL

• Media—print media (newspapers and magazines); broadcast media 

(radio and television); network media (telephone, cable, satellite, 

wireless); electronic media (audio-tape, videotape, videodisk, CD-ROM, 

Web page); and display media (billboards, signs, posters)

• Sales promotion—consumer promotions (samples, coupons, and 

premiums); trade promotions (advertising and display allowances); and 

business and sales force promotion (contests for sales reps)

• Events and experiences—sports, arts, entertainments, and cause 

events as well as less formal activities that create novel brand 

interactions with consumers

• Public relations—communications directed internally to employees 

of the company or externally to consumers, other firms, the 

government, and media



MENENTUKAN ANGGARAN

Metode sesuai kemampuan
(Affordable)

Metode persentase penjualan
(Percentage-of-Sales)

Metode keseimbangan–persaingan 
(Competitive Parity)

Metode tujuan dan tugas 
(Objective-and-Task)



KARAKTERISTIK BAURAN 
KOMUNIKASI PEMASARAN 

Iklan (advertising)

• Presentasi Umum

• Tersebar luas

• Ekspresi yang lebih kuat

• Tidak Bersifat pribadi

Promosi Penjualan (Sales 

Promotion)

• Komunikasi 

• Insentif

• Ajakan



Humas dan Publisitas (Public 

Relations and Publicity)

• Kredibilitas yang tinggi

• Kemampuan menangkap pembeli yang 

tidak dibidik sebelumnya

• Dramatisasi

Event dan Pengalaman (Events and 

Experiences)

• Relevan

• Melibatkan

• Implisit

KARAKTERISTIK BAURAN 
KOMUNIKASI PEMASARAN 



Direct Marketing

• Kustomisasi

• Up-to-date

• Interaktif

Personal Selling

• Interaksi Personal

• Mempererat

• Respon

Word-of-Mouth Marketing

• Kredibel

• Personal

• Timely

KARAKTERISTIK BAURAN 
KOMUNIKASI PEMASARAN 
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FAKTOR-FAKTOR DALAM
MENYUSUN BAURAN PROMOSI

• Jenis pasar produk

• Tahap Kesiapan Pembeli 

• Tahap Siklus Hidup 

Produk



Pertemuan-12:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 

MANAGEMENT EDISI 12 



DEFINISI PERIKLANAN

Periklanan adalah segala bentuk penyajian 

dan promosi ide, barang atau jasa 

secara non-personal oleh suatu sponsor 

tertentu yang memerlukan pembayaran.



LIMA M IKLAN



THE FIVE M’S OF ADVERTISING

• Mission—Menentukan tujuan periklanan

• Money—tergantung pada setiap tahapan dalam siklus hidup 

produk, pangsa pasar, basis konsumen, kompetisi, frekuensi 

periklanan, substitusi produk. 

• Message—pembentukan pesan, evaluasi dan pemilihan 

pesan, pelaksanaan pesan, tanggung jawab sosial pesan 

tersebut.

• Media—reach, frequency, impact, types, vehicles, timing, 

geographic scope

• Measurement—dampak komunikasi, dampak penjualan



MENGEMBANGKAN DAN 
MENGELOLA PROGRAM IKLAN

Contoh:

Iklan Olay Definity

dan Head and Shoulder

membantu kedua merk P&G 

tersebut menikmati perolehan 

penjualan dua digit dalam 

tahun-tahun terakhir. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://images.teamsugar.com/files/upl1/1/16613/02_2009/a2c813b12314a547_olay.jpg&imgrefurl=http://beauty-product-junkies.bellasugar.com/Save-15-Olay-Definity-Happy-New-Year-2676377&usg=__TGl1lB7xuYAJ0QVv33UmxXoL12M=&h=850&w=550&sz=135&hl=id&start=5&um=1&itbs=1&tbnid=OCzlAZeD7J-nMM:&tbnh=145&tbnw=94&prev=/images?q=olay+definity&um=1&hl=id&tbs=isch:1


TUJUAN PERIKLANAN

 Informatif—untuk menciptakan brand awareness 
dan pengetahuan mengenai produk baru atau fitur
baru dari produk yang sudah ada. 

 Persuasif—untuk menciptakan hubungan antara
preferensi, keyakinan dan pembelian produk atau jasa.

 Pengingat (Reminder)—untuk merangsang
pembelian ulang produk dan jasa

 Penguatan (Reinforcement)—untuk meyakinkan
pembeli yang sudah ada bahwa mereka telah
melakukan pilihan yang benar.



CONTOH IKLAN TELEVISI

Aflac Inc., perusahaan asuransi

sukses meningkatkan penjualan 

28% setelah mengeluarkan

iklan ‘bebek pemarah yang 

terus menerus meneriakkan 

nama perusahaan “Aflac!” 



CONTOH IKLAN MEDIA 
CETAK

Iklan Absolut Vodka yang

memperlihatkan yang terjadi

dalam dunia fantasi bertema

‘In an Absolut World’

berhasil mengukir citra merek



FAKTOR-FAKTOR YANG MENJADI PERTIMBANGAN
DALAM MEMBUAT ANGGARAN PERIKLANAN

 Tahapan dalam siklus hidup produk

—Produk baru (anggaran periklanan besar untuk membangun dan mendapatkan pembelian coba-coba
konsumen ).

—Merek yang sudah ada (anggaran periklanan yang lebih rendah, dihitung sebagai rasio terhadap penjualan).

 Pangsa pasar dan basis konsumen

—merek dengan pangsa pasar yang tinggi (lebih sedikit biaya iklan sebagai persentase terhadap penjualan
untuk mempertahankan pangsanya )

—membangun pangsa pasar dengan meningkatkan ukuran pasar memerlukan pengeluaran iklan yang lebih
besar.

 Kompetisi dan gangguan

—Pasar dengan jumlah kompetitor yang besar dan pengeluaran iklan yang tinggi (merek harus diiklankan
secara besar-besaran agar bisa terdengar).

 Frekuensi periklanan

—Jumlah pengulangan yang diperlukan untuk menyampaikan pesan kepada konsumen sangat menentukan
anggaran periklanan

 Substitusi Produk

—merek dengan memiliki diferensiasi yang sedikit atau produk komoditas (minuman ringan, bank dan
maskapai penerbangan ) memerlukan iklan besar-besaran untuk membangun citra yang berbeda.



MENGEMBANGKAN KAMPANYE IKLAN

• Pembentukan pesan dan evaluasi 

—apa yang iklan ingin yakinkan tentang produk

• Pengembangan yang kreatif dan pelaksanaan

—Bagaimana iklan menunjukkan merek

• Isu-isu hukum dan sosial



MENGEMBANGKAN DAN 
MENGELOLA PROGRAM IKLAN

Masalah Hukum dan Sosial

• Pengiklan tak boleh membuat pernyataan 
salah 

• Pengiklan tak boleh membuat iklan yang 
mempunyai kapasitas menipu

• Pengiklan tak boleh menyerang masyarakat 
umum dan kelompok etnis, ras, atau 
minoritas tertentu. 



MASALAH HUKUM DAN 
SOSIAL

Pada tahun 2007, iklan

Pizza Hut yang memperlihatkan

Jessica Simpson mengenakan

celana pendek ditentang oleh 

kelompok dagang nirlaba

‘Advertising of New York’

karena dianggap

menggambarkan citra negatif

tertentu wanita. 



KEPUTUSAN TENTANG MEDIA DAN
PENGUKURAN EFEKTIFITASNYA

Media Selection—melibatkan pencarian media yang paling efektif dalam biaya untuk

menyampaikan sejumlah dan tipe eksposure yang diinginkan kepada audiens sasaran.

 Jangkauan (Reach)—jumlah orang atau rumah tangga yang melihat paparan

media tertentu setidaknya sekali dalam satu periode tertentu.

 Frekuensi (Frequency)—rata-rata banyaknya orang atau rumah tangga yang

melihat paparan pesan tersebut dalam suatu periode tertentu.

 Dampak (Impact)—Nilai kualitatif dari suatu paparan melalui media tertentu.

 Jumlah paparan (Exposure)— Jangkauan x frekuensi (reach X frequency) =

tingkat peringkat bruto (gross rating point)



MEMILIH DIANTARA JENIS-JENIS 
MEDIA UTAMA

• Kebiasaan media audiens sasaran—radio dan televisi merupakan 

media yang paling efektif untuk menjangkau media

• Karakteristik Produk—tipe-tipe media memiliki kemampuan yang

berbeda-beda dalam hal demonstrasi, visualisasi, penjelasan, keyakinan,

dan warna. Pakaian wanita paling baik jika ditampilkan pada majalah

berwarna tetapi produk teknologi tinggi (high tech) membutuhkan

presentasi dinamis seperti kamera digital, printer atau handphone

paling baik dipertunjukkan di televisi.

• Karakteristik Pesan—ketepatan waktu dan isi informasi akan

mempengaruhi pemilihan media. Pesan yang mengumumkan

diadakannya obral besar besok akan membutuhkan radio, TV atau surat

kabar. Pesan yang berisi banyak data teknis membtuhkan majalah

khusus atau surat.

• Biaya—iklan televisi sangat mahal sedangkan iklan surat kabar lebih

murah.Yang diperhitungkan adalah biaya per seribu paparan.



ALTERNATIF OPSI IKLAN

a. Iklan Tempat, mencakup:

• Papan Iklan 

• Ruang Publik, seperti  pesawat terbang, arena 
olahraga, dalam lift kantor dan hotel, dll. 

b. Penempatan Produk, yakni dalam film atau 
acara TV atau dalam bentuk Advertorial. 

c. Titik Pembelian, yakni iklan dalam toko 
(seperti di kereta belanja, lorong dan rak).  



MARKETING COMMUNICATION 
EXPENDITURES (2007)

Media $ % of Total

TV 72.1 32

Radio 20.9 9

Internet 16.7 8

Magazines 23.7 11

Newspaper 45.8 20



Comparing Advertising Media

Media

2004 

spend.

(billions)

2-year % 

growth
Advantages Disadvantages

Television 

& cable
$67.8 25.3%

Demonstrates well, 

good attention, wide 

reach

Expensive in total, 

“clutter,” and less 

selective audience

Direct mail $52.2 16.8

Selected audience, 

flexible, can 

personalize

Relatively costly per 

contact, “junk mail,” hard 

to retain attention

News-

paper
$46.6 5.9

Flexible, timely, local 

market

May be expensive, short 

life, no “pass along”

Radio $19.6 9.5
Wide reach, low cost

segmented audience

Weak attention, many 

different rates, short 

exposure



Comparing Advertising Media

Media

2004 

spend.

(billions)

2-year % 

growth
Advantages Disadvantages

Yellow 

pages
$14.0 1.4%

Reaches local 

customers seeking 

purchase info.

Many competitors listed 

in same place, hard to 

differentiate

Magazine $12.3 11.8

Very targeted, good 

detail, good “pass 

along”

Inflexible, long lead 

times

Internet $6.9 40.8

Ads link to more 

detailed site, some 

“pay for results,” easy 

to track results

Hard to compare costs 

with other media

Outdoor $5.8 11.5
Flexible, repeat 

exposure, inexpensive

“Mass market,” very 

short exposure



PENILAIAN UKURAN AUDIENS

• Sirkulasi—jumlah unit fisik yang memuat iklan

• Audience—Jumlah orang yang dapat dicapai oleh sarana 

itu (jika sarana itu dapat diteruskan untuk dibaca orang 

lain, maka audiens lebih besar daripada sirkulasinya)

• Audiens efektif—jumlah orang yang memenuhi 

karakteristik audiens sasaran yang mendapatkan paparan 

dari sarana tersebut.

• Audiens yang terpapar iklan secara efektif—

jumlah orang yang memenuhi kriteria karakteristik 

audiens sasaran yang betul-betul melihat iklan tersebut. 



MENGEVALUASI EFEKTIVITAS PERIKLANAN

• Riset Efek Komunikasi (Communication-Effect Research)

• Consumer feedback method—menanyakan beberapa
pertanyaan kepada konsumen (cth, pesan apakah yang anda dapatkan
dari iklan ini ? Seberapa jauhkah iklan ini mempengaruhi anda untuk
mengambil tindakan ?

• Portfolio tests—Konsumen melihat atau mendengarkan suatu
kumpulan dari berbagai iklan. Konsumen kemudian dimintamengingat
semua iklan dan isinya, dibantu atau tidak dibantu oleh pewawancara.
Level ingatan mereka menunjukkan kemampuan iklan untuk mudah
dibedakan dari yang lain dan kemampuan pesan untuk dimengerti
dan diingat.

• Laboratory tests—penggunaan peralatan untuk mengukur reaksi 
psikologis-detak jantung, tekanan darah, gerakan pupil mata, keringat-
terhadap suatu iklan.

• Riset efek penjualan (Sales-Effect Research)—Berapa penjualan 
yang dihasilkan oleh suatu iklan yang meningkatkan kesadaran merek 
sebesar 20 % dan preferensi merek sebesar 10%.



KRITERIA EVALUASI IKLAN CETAK

• Apakah pesan cukup jelas ketika dilihat sekilas ?

• Apakah manfaat terlihat di dalam headline ?

• Apakah ilustrasi mendukung headline ?

• Apakah iklan mudah untuk dibaca dan diikuti ?

• Apakah produk mudah diidentifikasi ?

• Apakah merek atau sponsor diidentifikasi secara jelas ?



FAKTOR-FAKTOR YANG 
MEMPENGARUHI POLA 

WAKTU MEDIA

• Perputaran Pembeli (Buyer turnover)
—tingkat pembeli baru yang memasuki pasar (semakin tinggi tingkat

tersebut, periklanan seharusnya semakin berkesinambungan).

• Frekuensi Pembelian (Purchase 
frequency)
—rata-rata berapa kali pembeli membeli produk tersebut dalam suatu

periode tertentu (semakin tinggi frekuensi pembelian, iklan seharusnya
semakin berkesinambungan).

• Tingkat Melupakan (Forgetting rate)
—tingkat dimana pembeli melupakan suatu merek (semakin tinggi tingkat 

melupakan, periklanan seharusnya semakin berkesinambungan )



POLA-POLA JADWAL MEDIA

 Kesinambungan (Continuity)

—menjadwalkan paparan secara merata sepanjang periode. 

 Pemusatan (Concentration)

—menggunakan semua dana periklanan dalam satu periode.

 Bergelombang (Flighting)

—melakukan periklanan untuk beberapa periode diikuti dengan satu periode tanpa

iklan kemudian diikuti dengan gelombang berikutnya dengan aktivitas periklanan.

 Berdenyut (Pulsing)

—periklanan yang dilakukan terus menerus pada tingkat yang rendah dan diperkuat

secara periodik.
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MOST ORGANIZATIONS USE ONE OF 
THESE THREE SCHEDULING STRATEGIES 



MENGUKUR DAMPAK PENJUALAN PADA 
IKLAN

 Biaya Iklan (Share of expenditures)

 Pangsa Suara (Share of voice)—proporsi perusahaan
melakukan periklanan produk terhadap semua periklanan
pada produk tersebut.

 Pangsa Pikiran (Share of mind)—Persentase
konsumen menyebutkan nama pesaing dalam respon
terhadap pernyataan itu “Sebutkan nama perusahaan yang 
pertama kali muncul dalam pikiran pada industri tertentu.”

 Pangsa Hati (Share of heart)—Persentase konsumen
yang menyebutkan nama pesaing dalam merespon
pernyataan, “Sebutkan nama perusahaan pertama kali yang 
anda sukai untuk dibeli.

 Pangsa Pasar (Share of market)



DEFINISI PROMOSI PENJUALAN
(SALES PROMOTION)

Promosi Penjualan terdiri dari kumpulan alat-alat insentif

yang beragam, sebagian besar berjangka pendek, dirancang

untuk mendorong pembelian suatu produk/jasa tertentu

secara lebih cepat dan/atau lebih besar oleh konsumen atau

pedagang.



ALAT-ALAT PROMOSI PENJUALAN

Promosi Konsumen

 Samples—tawaran gratis atas sejumlah
produk atau jasa

 Coupons—sertifikat yang memberi hak
kepada pemegangnya untuk mendapat
pengurangan harga

 Cash refund offers—memberi
pengurangan harga setelah pembelian
Price offs—menawarkan kepada
konsumen penghematan dari harga biasa

 Premiums—barang yang ditawarkan
dengan biaya yang relatif rendah atau
gratis sebagai insentif bila membeli produk
tertentu. 

 Prizes—menawarkan kesempatan untuk
memenangkan hadiah tunai, perjalanan
atau barang karena membeli sesuatu. 

 Patronage rewards—hadiah berupa
uang atau bentuk lain  yang proporsional
dengan loyalitas seseorang

 Free trials—mengundang calon pembeli
untuk mencoba produk tertentu

 Tie-in promotions—dua atau lebih
merek atau perusahaan bekerja sama
mengeluarkan kupon, pengembalian uang, 
dan mendakan kontes untuk meningkatkan
daya tarik mereka

Promosi Perdagangan 

• Price offs—diskon yang langsung 
dikurangkan dari daftar harga untuk tiap 
pembelian selama periode tertentu

• Allowances—Jumlah yang ditawarkan 
sebagai imbalan karena pengecer 
menyetujui untuk menampilkan produk 
produsen manufaktur dengan cara 
tertentu –iklan atau display produk spesial

• Free goods—menawarkan barang ekstra 
kepada pengecer yang membeli kuantitas 
tertentu atau mengutamakan rasa atau 
ukuran tertentu 

• Sales contests—bertujuan untuk  
mempengaruhi tenaga penjualan atau 
dealer untuk meningkatkan penjualan 
mereka dalam waktu tertentu dengan 
uang atau hadiah dll.

• Spiffs—Insentif kinerja penjualan

• Trade shows—asosiasi industri 
mengelola pameran tahunan dan konvensi

• Specialty advertising—berguna, item 
biaya rendah



Sales Promotion: Do Something Different to Stimulate 
Change 



KENAPA MELAKUKAN SPONSOR EVENT ?

 Untuk mengidentifikasi target pasar tertentu atau gaya
hidup

 Untuk meningkatkan brand awareness

 Untuk menciptakan atau “reinforce” persepsi konsumen
terhadap asosiasi brand image 

 Untuk meningkatkan image perusahaan

 Untuk meningkatkan pengalaman dan membangkitkan
perasaan

 Untuk menunjukkan komitmen kepada suatu komunitas

 Untuk menghibur klien atau memberikan reward kepada
karyawan

 Untuk memperbolehkan peluang promosi atau
perdagangan



IKLAN VERSUS PROMOSI 
American Express menciptakan

Member Lounge seluas 3.400 kaki 

pada November 2006–Januari 2007 

di Short Hills Mall. 

Lounge mewah tersebut hanya

dapat diakses oleh pemilik kartu AmEx

atau yang mengisi aplikasi menjadi

pemegang kartu AmEx. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://concierge.typepad.com/photos/uncategorized/2007/08/15/americaexpressplatinum_perr.jpg&imgrefurl=http://www.airliners.net/aviation-forums/general_aviation/read.main/3911615/&usg=__DwdehrRIyveDrEGLyIcZJA_erqo=&h=310&w=475&sz=57&hl=id&start=6&itbs=1&tbnid=xvZfGuunWFcrHM:&tbnh=84&tbnw=129&prev=/images?q=member+lounge+american+express&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


ACARA DAN 
PENGALAMAN

Pertemuan setiap hari dengan merk dapat mempengaruhi sikap 
dan keyakinan konsumen terhadap merk. 

Contoh: saat American Express

menjadi sponsor turnamen tenis 

AS Terbuka pada 2006, 

diperoleh tingkat kesadaran 

sponsor tertinggi dari penonton 

di lapangan dan peningkatan 

loyalitas pemegang kartu. 



TUJUAN ACARA

Contoh: Coca cola menggunakan 

pemberian sponsor mereka di acara 

American Idol (mengaitkan kontes atau 

undian dengan sebuah acara). 



KEPUTUSAN PEMBERIAN 
SPONSOR UTAMA

a. Memilih acara

Acara harus memenuhi tujuan pemasaran, memiliki citra,

serta mampu menciptakan pengaruh yang diinginkan. 

Contoh: PETCO, pengecer khusus

hewan peliharaan di San Diego 

membayar $60 juta untuk 22 tahun 

penamaan stadion baseball baru

di San Diego. 



KEPUTUSAN PEMBERIAN 
SPONSOR UTAMA

b. Merancang Program Pemberian Sponsor

Contoh: Jamba Juice 

menambahkan sejumlah

pelari yang mengenakan 

kostum pisang pada 

pemberian sponsornya 

untuk perlombaan lari. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://themarkr.files.wordpress.com/2007/06/windowslivewriterjambajuicebuyonegetonefree-71c8jamba5.jpg&imgrefurl=http://themarkr.wordpress.com/2007/06/20/jamba-juice-buy-one-get-one-free/&usg=__nIhGZPbR9vTLYf28pWVguwwkT-8=&h=480&w=615&sz=107&hl=id&start=4&itbs=1&tbnid=q8oDQ_koR8EXYM:&tbnh=106&tbnw=136&prev=/images?q=jamba+juice&hl=id&gbv=2&tbs=isch:1


MENGGUNAKAN SPONSORED EVENTS

• Menentukan tujuan (Establish objectives) (cth, untuk

melakukan identifikasi target pasar tertentu atau gaya hidup,

untuk meningkatkan kesadaran perusahaan atau nama

produk, untuk meningkatkan kinerja perusahaan)

• Menentukan events

• Mendesain program (cth, penggalangan dana, perayaan

hari ultah, pertunjukan seni)

• Mengukur efektivitas (cth, metode pengukuran sisi

penawaran fokus pada paparan (eksposure) potensial

terhadap brand dengan menilai luasnya cakupan media dan

metode sisi penawaran fokus pada paparan yang dilaporkan

dari konsumen )



IDEAL EVENTS

• Audience sesuai dengan target audience

• Event menghasilkan perhatian media

• Event adalah unik dengan beberapa sponsor

• Event menghasilkan aktifitas tambahan

• Event meningkatkan brand image sponsor



CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT: 
EXPERIENCE PROVIDERS

• Komunikasi—periklanan, 

hubungan masyarakat, laporan 

tahunan, brosur, newsletters

• Identitas—nama, logo, dan 

kendaraan transportasi

• Kehadiran Produk—Desain 

produk, pengemasan, dan point-of-

sales displays

• Co-branding—event marketing 

dan sponsorships, alliance dan 

partnerships, licensing, dan 

penempatan produk dalam film atau 

TV

• Lingkungan—retail dan public 

spaces, trade booths, gedung kantor, 

interior kantor, dan pabrik

• Media Elektronik—situs 

perusahaan, situs produk atau jasa, 

CD-ROMs, automated e-mail, online 

advertising, dan intranet

• Orang—tenaga penjualan, cabang 

customer-service, technical support 

atau repair providers, humas 

perusahaan



MENCIPTAKAN 
PENGALAMAN

Contoh: 

Produsen Crayola

mensponsori tur perusahaan 

yang bagus dan menarik 

jutaan pengunjung setiap tahun. 



LANGKAH-LANGKAH DALAM CEM 
FRAMEWORK

• Analisis dunia pengalaman konsumen (customer’s experiential
world)—mendapatkan masukan dalam konteks sosial budaya konsumen atau
konteks bisnis konsumen bisnis

• Membangun experiential platform—mengembangkan strategi yang
termasuk di dalamnya positioning untuk jenis pengalaman terhadap brand, nilai
proposisi dari pengalaman yang relevan, dan tema pelaksanaann keseluruhan yang
akan dikomunikasikan

• Merancang brand experience—mengimplementasikan experiential platform
dalam penampakan logo, kemasan dan tempat retail dalam periklanan dan
internet

• Struktur customer interface—mengimplementasikan experiential platform
dalam penghubung dinamis dan interaktif termasuk temu muka, dalam toko,
selama kunjungan penjualan, check in hotel atau website.

• Terlibat dalam inovasi yang berkelanjutan—mengimplementasikan
experiential platform dalam pengembangan produk baru, event pemasaran kreatif
untuk konsumen dan menemukan keselarasan pengalaman dalam setiap titik
kontak



TUGAS-TUGAS HUBUNGAN
MASYARAKAT (PUBLIC RELATIONS)

• Peluncuran produk baru 

• Memposisikan kembali produk yang mature (mapan) 

• Membangun minat terhadap suatu kategori produk 

• Mempengaruhi kelompok sasaran tertentu

• Membela produk yang menghadapi masalah publik 

• Membangun image perusahaan sehingga mendukung 

produknya



MEMASARKAN 
HUBUNGAN MASYARAKAT

Contoh: 

McDonald’s mensponsori acara lingkungan 

khusus di komunitas Latin dan Afrika 

Amerika untuk membangun itikad baik. 



KEPUTUSAN UTAMA DALAM
PEMASARAN HUMAS

Contoh: pemasaran humas

yang cermat membantu 

Richard Branson membangun

kerajaan merek yang berhasil

di bawah nama Virgin. 



KEPUTUSAN UTAMA DALAM
PEMASARAN HUMAS

b. Memilih Pesan dan Sarana

Contoh: Berbagai promosi 

terintegrasi membantu 

Vattenfall Swedia, pemasok 

alat pemanas dan peralatan 

listrik besar, menjangkau 

berbagai spektrum pemirsa 

yang sama-sama luas dan 

meningkatkan kondisi keuangannya. 



FUNGSI PUBLIC RELATIONS

 Hubungan Pers (Press relations)—menyajikan berita dan

informasi tentang organisasi secara sangat positif

 Publikasi Produk (Product publicity)—Mensponsori

berbagai usaha untuk mempublikasikan produk tertentu

 Komunikasi Perusahaan (Corporate communications)—

Mempromosikan pemahaman tentang organisasi bersangkutan

baik melalui komunikasi internal maupun eksternal

 Lobi (Lobbying)—berhubungan dengan legislator dan pejabat

pemerintah untuk mendukung atau menentang undang-undang

dan peraturan

 Counseling—Memberikan saran kepada manajemen tentang

masalah publik dan posisi serta image perusahaan ketika



ALAT-ALAT UTAMA PROMOSI HUMAS
PEMASARAN

• Publikasi  Cth laporan tahunan, brosur, artikel, newsletters dan majalah 

perusahaan

• Peristiwa/Events (cth, konferensi berita, seminar, pameran, kontes )

• Sponsorships (cth olahraga, budaya )

• News (cth, siaran pers dan konferensi pers )

• Pidato/Speeches (cth, Eksekutif Perusahaan menjawab pertanyaan dari 

media atau bicara pada saat acara pertemuan asosiasi perdagangan )

• Aktivitas Pelayanan Masyarakat (cth memberikan uang dan waktu untuk 

alasan yang baik) 

• Identitas Media (cth, logo perusahaan, alat tulis kantor, tanda, kartu bisnis, 

gedung, seragam )



KEPUTUSAN DALAM PEMASARAN HUMAN

• Menetapkan tujuan (cth membangun kesadaran, membangun kredibilitas, 

meningkatkan tenaga penjualan dan antusiasme dealer)

• Memilih pesan—Apa yang mau engkau katakan

• Menerapkan rencana—Bagaimana mengantarkan pesan 

• Implementasi—Jadwal

• Evaluasi Hasil—Dampak 



Pertemuan-13:

Manajemen Pemasaran

REFERENSI : 

PHILIP KOTLER DAN KEVIN LANE KELLER MARKETING 

MANAGEMENT EDISI 12 



PEMASARAN LANGSUNG

Adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk menjangkau dan 
mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa perantara
pemasaran.

Saluran yang dapat digunakan :

• Surat langsung

• Pemasaran katalog

• Telemarketing 

• TV interaktif

• Kios

• Situs Web 

• Peralatan Bergerak (Mobile)



MANFAAT PEMASARAN 
LANGSUNG

a. Dapat menjangkau calon pelanggan pada saat 
yang tepat dan dibaca oleh calon pelanggan 
yang memiliki prospek

b. Memungkinkan pemasar menguji media dan 
pesan alternatif untuk menemukan 
pendekatan yang paling efektif dari segi biaya 

c. Membuat penawaran dan strategi pemasar 
kurang dapat dilihat pesaing 

d. Dapat mengukur respons terhadap kampanye 



PEMASARAN LANGSUNG

Contoh: Land’s End berhasil sebagai  

produsen pakaian di internet, terutama 

karena menampilkan model 3D virtual yang 

memungkinkan pelanggan “mencoba” 

pakaian sebelum memesan. 



A. SURAT LANGSUNG

Surat langsung merupakan media yang 
terkenal karena memungkinkan selektivitas 
pasar sasaran, dapat disesuaikan dengan 
konsumen yang dituju, fleksibel, dan 
memungkinkan pengujian dini dan 
pengukuran respons.

Salah satu pengguna terbesar surat langsung 
adalah industri jasa keuangan.    



A. SURAT LANGSUNG

Contoh: Kodak‘s Creative Network 

menggunakan surat langsung melalui cetakan 

variabel digital yang menunjukkan tiga versi 

kartu bisnis. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.studiolighting.net/wp-content/images/kodak_cn.jpg&imgrefurl=http://www.studiolighting.net/kodak-creative-network-offers-online-printing-for-home-users/&usg=__r0UBCy0RiYF9766eByfwej5gntc=&h=210&w=162&sz=11&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=lSU3toag86_WnM:&tbnh=106&tbnw=82&prev=/images%3Fq%3DKodak%2527s%2BCreative%2BNetwork%26hl%3Did%26sa%3DX%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF 

1. Tujuan, antara lain:

• Menghasilkan petunjuk dari calon pelanggan 

• Memperkuat hubungan pelanggan 

• Menginformasikan dan mendidik pelanggan 

• Mengingatkan pelanggan tentang penawaran 

• Memperkuat keputusan pembelian pelanggan terbaru 



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF 

2. Pasar Sasaran dan Prospek,

Pemasar dapat mengidentifikasi calon pelanggan 
antara lain berdasarkan:

• Usia

• Jenis kelamin 

• Penghasilan 

• Pendidikan 

• Pembelian surat pesanan sebelumnya

• Kejadian 



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF

3. Elemen Penawaran

Strategi penawaran memiliki lima elemen, antara lain:

a. Produk

b. Penawaran 

c. Media 

d. Metode Distribusi 

e. Strategi Kreatif 



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF

3. Elemen Penawaran

Sementara untuk pemasar surat langsung, harus dipilih 
lima komponen surat, yang mencakup:

a. Amplop luar 

b. Surat penjualan  

c. Pamflet  

d. Formulir jawaban  

e. Amplop Penjualan



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF

4. Menguji Elemen 

Salah satu keunggulan besar pemasaran langsung adalah 
kemampuan menguji berbagai elemen strategi 
penawaran, seperti: 

Produk, fitur produk, kerangka dasar tulisan, jenis jasa 
pengirim surat, amplop, harga, atau daftar alamat surat. 



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF

4. Menguji Elemen 

Contoh: The Phoenician, resor mewah 
di  Arizona mengalami peningkatan 
pelanggan sebesar 21% akibat 
peningkatan anggaran untuk saluran 
langsung dan kontak telepon ke dalam.



PEMBENTUKAN SURAT LANGSUNG 
YANG EFEKTIF

5. Mengukur Keberhasilan Kampanye: Nilai 
Seumur Hidup 

Dengan menambahkan biaya kampanye yang 
direncanakan, pemasar langsung dapat 
menentukan tingkat respons titik impas yang 
dibutuhkan. Tingkat ini harus merupakan hasil 
bersih barang yang dikembalikan dan piutang tak 
tertagih.



PEMASARAN KATALOG

Dalam pemasaran katalog, perusahaan dapat mengirimkan 

katalog bisnis lini penuh, katalog konsumen khusus, dan 

katalog bisnis, yakni dapat dalam bentuk:

• katalog cetak,

• CD

• video

• online  



PEMASARAN KATALOG

Contoh: Black Box, perusahaan layanan 
teknis terbesar di dunia untuk mendisain, 
membangun, dan merawat sistem 
infrastruktur data dan suara, memperoleh 
penghargaan Catalog of The Year pada 
Annual Conference for Catalog and 
Multichannel Merchants selama 3 kali 
berturut-turut.   

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.biojobblog.com/black_box1.gif&imgrefurl=http://adhe3t.wordpress.com/2009/01/04/memaknai-put-in-the-black-box/&usg=__2tVWPRr5tNrMmo6__XVWahc3M-M=&h=332&w=471&sz=4&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=UXjZdoEw_uX22M:&tbnh=91&tbnw=129&prev=/images%3Fq%3Dblackbox%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


TELEMARKETING 

Adalah penggunaan telepon dan pusat panggilan 
(call center) untuk menarik prospek, menjual 
kepada pelanggan yang telah ada dan 
menyediakan layanan dengan mengambil pesanan 
dan menjawab pertanyaan melalui telepon. 

Perusahaan menggunakan telemarketing untuk:

• Telemarketing ke dalam: menerima telepon 
dari pelanggan 

• Telemarketing ke luar: memulai telepon ke 
prospek dan pelanggan 



TELEMARKETING 

Contoh: Raleigh Bicycles menggunakan 

telemarketing yang mengurangi 50% tenaga 

penjualan dan meningkatkan 34% penjualan 

dalam satu kuartal. 



MEDIA LAIN UNTUK PEMASARAN 

RESPONS LANGSUNG 

→ Pemasar langsung menggunakan seluruh media utama, 

seperti surat kabar dan majalah berisi banyak iklan media 

cetak menawarkan buku, artikel pakaian, peralatan, liburan, 

serta barang dan jasa lain yang dapat dipesan perorangan 

melalui nomor bebas pulsa. 



MASALAH PUBLIK DAN ETIKA 
DALAM PENAWARAN LANGSUNG

Beberapa sisi negatif yang muncul dari hubungan pemasar 

langsung dan pelanggannya antara lain:

• Kejengkelan 

• Ketidakadilan

• Penipuan dan pemalsuan 

• Serangan terhadap privasi  



PEMASARAN INTERAKTIF

• Saluran elektronik seperti internet adalah saluran terbaru 

untuk berkomunikasi dan menjual secara langsung ke 

pelanggan. 

• Internet menyediakan peluang kepada pemasar dan 

konsumen untuk interaksi dan individualisasi yang jauh lebih 

besar. 



a. KEUNGGULAN DAN 
KELEMAHAN PEMASARAN 

INTERAKTIF 

Keunggulan antara lain:

• Perusahaan dapat mengirimkan pesan khusus yang 
melibatkan konsumen dengan mencerminkan minat 
dan perilaku khusus mereka

• Web menawarkan keunggulan penempatan 
kontekstual dan membeli iklan di situs yang 
berhubungan dengan penawaran pemasar 

Kelemahan antara lain:

• Pengiklan kehilangan kendali atas apa yang ingin 
dilakukan konsumen dengan pesan online dan kegiatan 
mereka.  



a. KEUNGGULAN DAN 
KELEMAHAN PEMASARAN 

INTERAKTIF 

Contoh: Pepsi menghabiskan antara 5% 

dan 10% dari semua anggaran iklan untuk 

iklan online pada tahun 2006 dengan alasan 

efektivitas biaya. 



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

a. Situs Web 

Dikatakan efektif apabila memiliki elemen:

• Konteks (context)

• Konten (content)

• Komunitas (community)

• Penyesuaian (customization)

• Komunikasi (communication)

• Koneksi (connection)

• Perdagangan (commerce)



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

b. Situs Mikro 

• Adalah daerah terbatas di Web yang dikelola 

dan dibayar oleh pengiklan/perusahaan luar. 

• Situs mikro merupakan laman Web individual 

atau kumpulan laman yang berfungsi sebagai 

suplemen situs utama dan cocok bagi 

perusahaan yang menjual produk dengan 

minat rendah  



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

c. Iklan Pencari 

Terdiri atas:

• Iklan pencarian berbayar (paid-search) 

• Iklan berbayar per-klik (pay-per-click) 

Di mana pengiklan hanya membayar jika ada 
yang ‘mengklik’ link tersebut. Biaya per-klik 
tergantung pada seberapa tinggi peringkat 
link itu dan popularitas kata kunci.    



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

d. Iklan Tampilan

Terdiri atas:

• Iklan pencarian berbayar (paid-search) 

• Iklan berbayar per-klik (pay-per-click) 

Di mana pengiklan hanya membayar jika ada yang 
‘mengklik’ link tersebut. Biaya per-klik tergantung 
pada seberapa tinggi peringkat link itu dan 
popularitas kata kunci.    



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

e. Iklan Antara (interstitials)

Adalah iklan yang sering dilengkapi video 
atau animasi, yang muncul antara 
perubahan pada situs Web. 

Contoh: Iklan obat Tylenol dari 
Johnson&Johnson yang muncul di situs 
Web pialang kapan pun pasar saham 
turun sebesar 100 poin atau lebih.  

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.businesspundit.com/wp-content/uploads/2009/12/tylenolarthritis.jpg&imgrefurl=http://www.businesspundit.com/tylenol-recalls-arthritis-pain-caplets/&usg=__P9MMW_vafgW8RbloiRCiSZsZFck=&h=333&w=500&sz=39&hl=id&start=17&itbs=1&tbnid=Zy_9PJywEZkWOM:&tbnh=87&tbnw=130&prev=/images%3Fq%3DTylenol%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

f. Iklan dan Video Khusus Internet 

• Dengan situs konten yang dibuat pengguna seperti 
YouTube, MySpace Video, dan Google Video, 
konsumen dan pengiklan dapat memuat iklan dan 
video untuk dibagikan ke jutaan orang. 

• Video online dapat mengurangi biaya dan 
memberi lebih banyak kebebasan kepada pemasar. 



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

g. Pemberian Sponsor 

• Banyak perusahaan memasang namanya di Internet 
dengan mensponsori konten khusus di situs Web 
yang berisi berita, informasi keuangan, dll. 

• Tempat terbaik untuk pemberian sponsor adalah 
situs yang diarahkan dengan baik dan menawarkan 
informasi atau jasa relevan. Sarana yang paling 
populer untuk pemberian sponsor adalah podcast, 
arsip media digital yang diciptakan untuk diputar di 
pemutar MP3 portabel, laptop, atau PC.    



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

h. Aliansi 

Ketika satu perusahaan Internet bekerja sama 
dengan perusahaan lain, mereka saling 
mengiklankan satu sama lain melalui aliansi
(alliances) dan program afiliasi (affiliate 
programs). 

Contoh: Amazon memiliki hampir satu juta 
afiliasi yang memasang spanduknya di situs 
Web. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.mediabistro.com/galleycat/original/amazon_crave.jpg&imgrefurl=http://www.mediabistro.com/galleycat/bookselling/amazons_direct_attack_against_bookstores_140385.asp&usg=__pPb_DW-Iipf3feCf-Fentq9iB4Q=&h=300&w=350&sz=40&hl=id&start=1&itbs=1&tbnid=sK54FwL7xw4MTM:&tbnh=103&tbnw=120&prev=/images%3Fq%3Damazon%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

i. Komunitas Online 

Banyak perusahaan mensposori komunitas online 
yang anggotanya berkomunikasi melalui posting, 
pesan instan dan diskusi percakapan tentang minat 
khusus terkait produk dan merk perusahaan.    

Contoh : GlaxoSmithKline mensponsori 
komunitas yang ingin mengurangi berat badan saat 
melincurkan produk obat penurun berat badan 
pertamanya, Alli.



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

j. E-Mail

Langkah kampanye e-mail produktif antara 
lain:

• Memberikan alasan kepada pelanggan untuk 
merespon

• Mempersonalisasikan konten e-mail anda

• Menawarkan sesuatu yang tidak bisa didapatkan 
pelanggan melalui surat langsung 

• Mempermudah “pelanggan” untuk “berhenti 
berlangganan” 



MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

j. E-Mail

Contoh:

Microsoft yang sebelumnya 

menghabiskan $70 juta/tahun 

untuk kampanye “dengan kertas”

beralih mengirimkan 20 juta 

lembar e-mail setiap bulan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://uchinakahina.files.wordpress.com/2009/06/microsoft-office.jpg&imgrefurl=http://uchinakahina.wordpress.com/2009/06/&usg=___XM45Vc0qSiOtXWnOwE4z9vfNQ8=&h=480&w=583&sz=60&hl=id&start=3&itbs=1&tbnid=b9JlBzNr07brCM:&tbnh=110&tbnw=134&prev=/images%3Fq%3Dmicrosoft%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


MENEMPATKAN IKLAN DAN 
PROMOSI ONLINE

k. Pemasaran Mobile 

Contoh: 

Perusahaan angkutan Jepang, 

NTT DoCoMo Inc., mulai 

memasang iklan di situs 

Web mobile pada tahun 2000 

dan menampilkan 1,5 milyar 

iklan pada tahun 2006. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://www.marketing.co.id/wp-content/uploads/cache/747_NpAdvHover.jpg&imgrefurl=http://www.marketing.co.id/2010/02/&usg=__Syn-O4u5UOPZi1a2P9iaWk8gNVQ=&h=600&w=600&sz=23&hl=id&start=7&itbs=1&tbnid=w8nPbhBVIIw9fM:&tbnh=135&tbnw=135&prev=/images%3Fq%3DNTT%2BDoCoMo%2BInc.,%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


BERITA DARI MULUT KE 
MULUT

Aspek kunci jaringan sosial adalah berita 

dari mulut ke mulut (word of mouth) serta 

jumlah dan sifat percakapan dan komunikasi 

antara berbagai pihak. Metode ini sangat 

efektif untuk bisnis kecil yang di dalamnya 

pelanggan dapat merasakan hubungan yang 

lebih pribadi. 



BERITA DARI MULUT KE 
MULUT

Contoh:

Produk seperti Hush Puppies 

dan donat Krispy Kreme yang 

sukses, dibangun melalui berita

dari mulut ke mulut yang kuat. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://lh3.ggpht.com/_qvp1fTE0fVo/SXj90MOKGJI/AAAAAAAALuA/rvu3-1Fwj_A/60x50%2520CHOCOHEART%2520BB%255B4%255D.jpg&imgrefurl=http://www.dencio.com/2009/01/chocolate-heart-doughnuts-by-krispy.html&usg=__uj8htWQSohYW0Ca8oewniq7t13g=&h=419&w=502&sz=83&hl=id&start=16&itbs=1&tbnid=2S8XrZOzM5xvrM:&tbnh=109&tbnw=130&prev=/images%3Fq%3Dkrispy%2Bkreme%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


A. PEMASARAN BUZZ DAN VIRAL

• Pemasaran buzz (gosip dan perbincangan)
menghasilkan ketertarikan, menciptakan 
publisitas, dan mengekspresikan informasi 
relevan baru yang berhubungan dengan merk 
melalui sarana tak terduga atau bahkan 
mengejutkan

• Pemasaran viral (menular seperti virus) 
adalah “berita dari satu klik mouse ke klik 
berikutnya” yang mendorong konsumen 
menceritakan produk dan jasa secara online 



A. PEMASARAN BUZZ DAN VIRAL

Contoh: 

Blendtec, produsen blender, 

memperoleh ketenaran luar 

biasa setelah meluncurkan 

seri video online berjudul 

“Will it blend” yang

menggambarkan bagaimana 

alat tersebut menghancurkan 

apa saja, termasuk iPhone. 



B. PEMIMPIN OPINI

Tiga jenis orang yang berhasil memicu minat 

masyarakat tentang sebuah ide adalah:

1. Maven, yaitu orang yang mengerti tentang hal besar 

dan kecil

2. Penghubung, yaitu orang yang tahu dan berkomunikasi 

dengan banyak orang lain 

3. Wiraniaga, yaitu orang yang memiliki kekuatan alami 



B. PEMIMPIN OPINI

Contoh: Sony Ericsson mempekerjakan 

aktor yang berpakaian seperti turis untuk 

meminta pengunjung lokasi wisata 

memfoto dirinya menggunakan kamera 

telepon mobile T681 yang baru 

diluncurkan. 

http://www.google.co.id/imgres?imgurl=http://travelreadyphones.com/images/80%2520Percent%2520WEB%2520PAGE%2520Sony%2520Ericsson%2520T68i.JPG&imgrefurl=http://travelreadyphones.com/ericssont68i.aspx&usg=__e85rsIxjyGCnftLo6Pyievmxsgk=&h=325&w=350&sz=32&hl=id&start=13&itbs=1&tbnid=QTWiavS1AK0WRM:&tbnh=111&tbnw=120&prev=/images%3Fq%3DT681%2Bsony%2Bericsson%26hl%3Did%26gbv%3D2%26tbs%3Disch:1


C. BLOG

• Blog, jurnal atau buku harian online yang 
diperbaharui secara teratur menjadi gerai 
penting bagi berita dari mulut ke mulut. 

• Salah satu daya tarik blog yang jelas adalah 
menyatukan orang dengan minat yang sama.

• Sebagian konsumen menggunakan blog dan video 
sebagai sarana retribusi dan balas dendam 
terhadap perusahaan atas jasa layanan yang 
buruk dan produk yang gagal. 



C. BLOG

Contoh: blog gosip selebriti online 

PopSugar  menelurkan kelompok blog ceria

tentang mode (FabSugar), kebugaran 

(FitSugar), dan humor (GiggleSugar).
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HAL YANG HARUS DILAKUKAN 
DAN TIDAK BOLEH DILAKUKAN 
OLEH BERITA DARI MULUT KE 

MULUT

a. “Membayar” dengan umpan balik 

b. Memaksakan untuk terbuka pada peserta 
berita 

c. Menuntut Kejujuran 

d. Membantu pelanggan menceritakan kisah 

e. Jangan menggunakan skenario

f. Jangan merencanakan 

g. Jangan Menjual

h. Jangan Mengabaikan  



MENGUKUR EFEK BERITA DARI 
MULUT KE MULUT 

Terdapat berbagai cara untuk mengukur efektivitas berita dari 
mulut ke mulut, antara lain:

• Skala kampanye (jangkauan kampanye)

• Kecepatan kampanye menyebar 

• Pangsa suara di ruang tersebut 

• Pangsa suara dalam kecepatan tersebut 

• Relevansi pesan 

• Kemampuan bertahan pesan 

• Seberapa jauh pesan bergerak dari sumbernya



MERANCANG TENAGA 
PENJUALAN

Istilah perwakilan penjualan mencakup enam posisi, yakni:

• Pengirim (deliverer)

• Pengambil pesanan (order taker)

• Misionaris (missionary)

• Teknisi (technician) 

• Penciptaan permintaan (demand creator)

• Penyedia solusi (solution vendor)



MERANCANG TENAGA 
PENJUALAN

Langkah-langkah merancang tenaga penjualan:

1. Merancang tujuan tenaga penjualan 

2. Merancang strategi tenaga penjualan 

3. Merancang struktur tenaga penjualan 

4. Merancang ukuran tenaga penjualan 

5. Merancang kompensasi tenaga penjualan 



A. TUJUAN DAN STRATEGI 
TENAGA PENJUALAN

Tugas khusus wiraniaga antara lain:

1. Mencari calon pelanggan (prospek)

2. Menentukan sasaran 

3. Mengkomunikasikan 

4. Menjual 

5. Melayani 

6. Mengumpulkan informasi 

7. Mengalokasikan 



A. TUJUAN DAN STRATEGI 
TENAGA PENJUALAN

Klasifikasi tenaga penjualan:

1. Tenaga penjualan (perusahaan) langsung, 
(direct company sales forces) yakni terdiri dari 
karyawan yang digaji penuh waktu atau paruh 
waktu dan hanya bekerja untuk perusahaan. 

2. Tenaga penjualan kontraktual (contractual 
sales forces) terdiri dari perwakilan produsen, 
agen penjualan, dan pialang/broker, yang 
mendapatkan komisi berdasarkan penjualan.   



B. STRUKTUR TENAGA 
PENJUALAN

• Strategi tenaga penjualan memiliki implikasi bagi 
strukturnya. Perusahaan yang menjual satu lini 
produk ke satu industri pengguna akhir dengan 
pelanggan di banyak lokasi akan menggunakan 
struktur teritorial. 

• Perusahaan yang menjual banyak produk ke 
berbagai  jenis pelanggan mungkin memerlukan 
struktur produk atau pasar. Perusahaan mapan 
harus merevisi struktur tenaga penjualannya 
ketika kondisi pasar dan ekonomi berubah. 



EMPAT FAKTOR BAGI 
KEBERHASILAN TENAGA 

PENJUALAN



C. UKURAN TENAGA 
PENJUALAN

Dapat menggunakan metode pendekatan beban kerja yang 
memiliki lima tahap:

1. Mengelompokkan pelanggan dalam kelas ukuran sesuai 
volume penjualan tahunan 

2. Menentukan frekuensi kunjungan yang diinginkan untuk 
setiap kelas pelanggan 

3. Mengalikan jumlah pelanggan dalam setiap kelas ukuran 
dengan frekuensi kunjungan bersesuaian 

4. Menentukan rata-rata jumlah kunjunga yang dapat 
dilakukan wiraniaga per tahun 

5. Membagi total kunjungan per tahun yang diperlukan 
dengan rata-rata kunjungan tahunan oleh wiraniaga 



D. KOMPENSASI TENAGA 
PENJUALAN

Empat Komponen Kompenasasi Tenaga 

Penjualan:

1. Jumlah tetap (gaji)

2. Jumlah variabel (dapat berupa komisi, bonus, atau 

pembagian laba)

3. Tunjangan pengeluaran (penggantian pengeluaran 

saat berpergian)

4. Manfaat (pembiayaan liburan, asuransi jiwa, asuransi 

kesehatan dan kecelakaan). 



MENGELOLA TENAGA 
PENJUALAN

Meliputi tahap-tahap:

• Merekrut dan memilih wiraniaga

• Melatih wiraniaga 

• Mensupervisi wiraniaga 

• Memotivasi wiraniaga 

• Mengevaluasi wiraniaga 



A. MEREKRUT DAN MELATIH 
WIRANIAGA 

• Manajemen → mengembangkan kriteria seleksi dan 
merekrut calon pegawai 

• Departemen Sumber Daya Manusia (SDM) →
mencari pelamar baru dengan mengumpulkan nama 
dari wiraniaga yang telah ada, menggunakan agensi 
pencari kerja, memasang iklan lowongan kerja atau 
menghubungi mahasiswa. 

• Prosedur pemilihan bervariasi, dari wawancara tidak 
resmi hingga pengujian dan wawancara yang lama. 



A. MEREKRUT DAN MEMILIH 
WIRANIAGA

Contoh: Nilai ujian resmi 

sangat dipertimbangkan oleh

perusahaan seperti IBM,Prudential

dan Procter & Gamble karena 

ujian tersebut diyakini dapat 

mengurangi turnover pegawai

dan memiliki korelasi yang baik

dengan kemajuan wiraniaga.  
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B. MELATIH DAN MENSUPERVISI 
WIRANIAGA 

Metode pelatihan yang banyak digunakan:

• Penggunaan pemutar audio atau video 

• CD dan CD-Rom

• Pembelajaran terprogram

• Pembelajaran jarak jauh 

• Film 

• Permainan peran dan sensitivitas atau pelatihan empati 



C. PRODUKTIVITAS WIRANIAGA

a. Norma untuk Kunjungan Ke Calon Pelanggan, 
yakni standar kunjungan ke calon pelanggan seperti 
dalam lama waktu mengunjungi pelanggan baru. 

a. Menggunakan waktu penjualan secara efisien, 
yakni untuk menurunkan biaya maka perusahaan 
mengurangi tuntutan waktu untuk ‘wiraniaga luar’, 
memanfaatkan komputer dan inovasi telekomunikasi, 
serta meningkatkan ukuran dan tanggung jawab 
‘wiraniaga dalam’ mereka.  



D. MEMOTIVASI WIRANIAGA

Perusahaan harus memperkuat pemberian jenis penghargaan 
intrinsik dan ekstrinsik, antara lain:

• Dalam bentuk ‘bayaran’ (gaji, bonus, tunjangan)

• Promosi

• Perkembangan Pribadi

• Pencapaian

• Adanya rasa suka dan hormat 

• Adanya rasa aman

• Pengakuan   



E. MENGEVALUASI WIRANIAGA 

• Sumber Informasi 
Sumber informasi terpenting wiraniaga adalah 
laporan penjualan, observasi pribadi, laporan 
wiraniaga sendiri, surat dan keluhan pelanggan, 
dan obrolan dengan wiraniaga lain.

• Evaluasi resmi

Salah satunya dengan evaluasi membandingkan 
kinerja saat ini dengan kinerja masa lalu. 



PRINSIP-PRINSIP PENJUALAN 
PERSONAL

Wiraniaga dapat menggunakan metode SPIN untuk 
membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen, seperti dengan menanyakan pertanyaan:

• Pertanyaan situasi

• Pertanyaan masalah 

• Pertanyaan implikasi

• Pertanyaan kebutuhan imbal balik 



LANGKAH-LANGKAH UTAMA 
DALAM PENJUALAN EFEKTIF

1. Mencari Calon Pelanggan (memprospek) dan 

Mengkualifikasinya

2. Prapendekatan 

3. Presentasi dan Demonstrasi 

4. Mengatasi Keberatan 

5. Penutupan 

6. Tindak Lanjut dan Pemeliharaan 



PEMASARAN HUBUNGAN

Perusahaan tidak lagi hanya berorientasi pada penjualan, 
tetapi mencari hubungan pelanggan – pemasok jangka 
panjang. 

Cara-caranya antara lain dengan:

• Menelepon atau mengunjungi pemasok di beberapa 
waktu 

• Mengajak makan malam

• Mengetahui masalah mereka 

• Menyesuaikan diri dan merespons berbagai kebutuhan 
atau situasi. 


