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Pemasaran dan proses Pemasaran Produk dan Jasa

BAB 1

PEMASARAN DAN PROSES
PEMASARAN PRODUK DAN JASA
Dr. Afrina Sari., S.Sos., M.Si.

A. Pendahuluan

Pemasaran Produk adalah seluruh proses yang dimulai dari
analisis pasar, mengantarkan produk ke pelanggan dan menerima
umpan balik. Prosesnya bertujuan untuk mengetahui pasar yang
tepat bagi produk dan penempatannya sedemikian rupa sehingga
mendapat respon pelanggan yang baik. Ini mencakup promosi dan
penjualan produk ke khalayak sasarannya, yaitu calon pembeli dan
pelanggan tetap. Pemasaran produk: proses di mana kegiatan
pemasaran disesuaikan untuk mempromosikan dan menjual produk
tertentu untuk segmen tertentu. Pemasaran jasa: pemasaran
kegiatan ekonomi yang ditawarkan oleh bisnis kepada kliennya
untuk pertimbangan yang memadai (Yusuf & Miah Said (2019).

Dalam pemasaran produk, produk menjangkau pembeli,
karena dapat diangkut dari satu tempat ke tempat lain melalui
berbagai jalur distribusi. Tidak seperti layanan pemasaran, di mana
pelangean datang ke layanan atau penyedia layanan mengunjungi
pelanggan karena layanan tidak dapat diangkut, mereka berbasis
lokasi Pemasaran Jasa merupakan bila seseorang atau badan usaha
mempromosikan layanan yang ditawarkannya kepada pelanggan
atau kliennya, hal itu dikenal sebagai pemasaran layanan.

Pemasaran jasa adalah suatu kegiatan yang dilakukan
produsen atau distributor kepada konsumen untuk menawarkan
suatu produk yang tidak dapat dilihat, dirasakan, didengar, dan
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Pemasaran dan Jasa Pemasaran Produk dan Jasa

diraba oleh konsumen tersebut namun bisa didapatkan dan
dirasakan manfaatnya. Jasa yang disediakan pihak produsen sendiri
merupakan segala bentuk aktivitas yang hasil atau oxfput nya berupa
kinerja yang akan diterima oleh konsumen (Alma, 2013).

Pada Bab 1 ini menjelaskan tentang Pemasaran dan Proses
Pemasaran Produk dan Jasa yang mencakup a) Pengertian
Pemasaran, b) Konsep dasar Pemasaran, c) Manajemen Pemasaran,
d) Proses Pemasaran Produk dan Jasa, e) Strategi pemasaran
produk dan Jasa, f) Kesimpulan.

B. Pengertian Pemasaran

Apa itu Pasar? Istilah pemasaran berasal dari kata pasar. Pasar
sendiri memiliki arti sekelompok orang yang merupakan pelanggan
potensial yang memiliki kebutuhan yang relatif sama, di mana
mereka mau mempertukarkan sesuatu dari miliknya yang bernilai
dengan penjual yang menawarkan berbagai barang atau jasa yang
dapat memenuhi kebutuhannya. Pertukaran ini dapat dilakukan
secara tatap muka, di sebuah lokasi fisik tertentu, seperti yang
sering kita lihat di pasar tradisional atau pertukaran ini dapat
dilakukan lewat jaringan perantara yang kompleks yang
menghubungkan antara pembeli dan penjual karena bisa jadi antara
pembeli dan penjual tersebut tinggal dalam lokasi yang sangat
terpisah. Secara tradisional, “pasar” selalu didefinisikan sebagai
tempat, di mana para penjual dan para pembeli bertemu untuk
membeli dan menjual barang atau jasa. Namun, dalam pemasaran
modern dewasa ini, tempat atau lokasi fisik menjadi kurang berarti
lagi, hal tersebut karena pertukaran bisa dilakukan kapan saja, di
mana saja dan oleh siapa saja. Dengan banyaknya perantara dan
dibantu oleh teknologi informasi dan komunikasi yang canggih,
seperti Internet, pertukaran dapat dilakukan bahkan tanpa adanya
pertemuan secara langsung antara pembeli dan penjual. Pertukaran
sekarang ini dapat pula dilakukan secara virtual lewat dunia maya
dengan menggunakan teknologi internet dan sejenisnya

2 | Afrina Sari.



Pemasaran dan proses Pemasaran Produk dan Jasa

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

C. Konsep Dasar Pemasaran.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) menjelaskan bahwa

Konsep-konsep dasar dalam pemasaran antara lain:

1) Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan Seorang pemasar
terutama harus mencoba memahami kebutuhan, keinginan dan
permintaan dari sasaran pasarnya (target market). Pertamatama
yang perlu dipahami adalah apa yang dimaksud dengan
kebutuhan (needs). Kebutuhan adalah sesuatu yang bersifat
mendasar yang diperlukan manusia untuk hidup. Manusia pada
umumnya memerlukan makanan, udara, air, pakaian dan
tempat tinggal agar mereka dapat bertahan hidup. Selain itu,
mereka juga memiliki kebutuhan yang kuat akan rekreasi,
pendidikan maupun hiburan. Berbagai kebutuhan ini,
kemudian akan menjadi keinginan (wants) ketika kebutuhan itu
diungkapkan dalam objek tertentu yang mungkin hal itu dapat
memenuhi apa yang dibutuhkannya. Memahami kebutuhan
dan keinginan pelanggan bukanlah merupakan hal yang mudah.
Beberapa pelanggan mungkin tidak sadar apa yang mereka
butuhkan atau mereka tidak dapat mengungkapkan
kebutuhannya atau mereka dalam mengungkapkan apa yang
dibutuhkannya sering kali mengungkapkannya dengan bahasa
yang sulit untuk dimengerti atau memerlukan suatu teknik
interpretasi tertentu. Dalam hal ini, dapat dibedakan 5 jenis
kebutuhan sebagai berikut. a. Kebutuhan yang dinyatakan
secara  cksplisit (stated needs). b. Kebutuhan yang
nyata/sesungguhnya (real needs). c¢. Kebutuhan yang tidak
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Pemasaran dan Jasa Pemasaran Produk dan Jasa

dinyatakan secara eksplisit (unstated needs). d. Kebutuhan
yang muncul karena kesukaan atau hobby (delight needs). e.
Kebutuhan tersembunyi (secret needs)

Pasar Sasaran, Positioning, dan Segmentasi Seorang pemasar
tidaklah mungkin dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
dari setiap orang yang berada dalam suatu pasar. Tidak semua
orang akan menyukai suatu produk yang sama. Misalnya,
produk film: Ada yang menyukai nonton film laga, yang lain
menginginkan film komedi, yang lain lagi menginginkan film
drama dan sebagainya. Oleh karenanya, seorang pemasar harus
memulai  langkahnya dengan membagi pasar dalam
bagianbagian atau segmen-segmen tertentu. Langkah ini
disebut dengan melakukan segmentasi. Pemilihan segmen
tertentu ini disebut dengan menentukan pasar sasaran (target
markets). Untuk setiap pasar sasaran yang dipilih, perusahaan
memberikan atau mengembangkan sebuah penawaran pasar
(market offering). Penawaran yang diberikan kepada pelanggan
inilah yang disebut dengan positioning, yaitu memposisikan
manfaat atau nilai produk tertentu ke dalam benak pasar
sasaran atau di benak pikiran pelanggan yang dituju.

Penawaran dan Merek Perusahaan perlu menawarkan
seperangkat keuntungan bagi pelanggan yang akan membeli
produk yang ditawarkannya. Nilai yang ditawarkan kepada
pelanggan, mungkin merupakan sesuatu yang tidak tampak
(intangible wvalue). Oleh karenanya, penawaran ini harus
diwujudkan dalam bentuk tertentu dengan memberikan kepada
pelanggan kombinasi produk, jasa, informasi atau pengalaman.
Ini yang disebut dengan penawaran (offering). Bentuk
penawaran ini biasanya dicerminkan dari merek (brands).
Merek adalah suatu penawaran dari suatu sumber tertentu yang
jelas. Suatu merek tertentu, seperti merek McDonald™s
membawa banyak asosiasi di dalam benak orang. Berbagai
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Pemasaran dan proses Pemasaran Produk dan Jasa

macam asosiasi yang dapat dikaitkan dengan McDonald"s
diantaranya adalah makanan hamburger, kesenangan,
anakanak, restoran cepat saji, kenyamanan atau busur emas,
seperti yang terlihat dari logo yang dipakainya. Semua asosiasi
ini akan membentuk citra merek.

Dalam pemasaran terdapat enam konsep yang merupakan

dasar pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu organisasi yaitu :
konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep
pemasaran, konsep pemasaran sosial, dan konsep pemasaran global.

a)

b)

d)

Konsep produksi Konsep produksi berpendapat bahwa
konsumen akan menyukai produk yang tersedia dimana-mana
dan harganya murah. Konsep ini berorientasi pada produksi
dengan mengerahkan segenap upaya untuk mencapai efesiensi
produk tinggi dan distribusi yang luas. Disini tugas manajemen
adalah memproduksi barang sebanyak mungkin, karena
konsumen dianggap akan menerima produk yang tersedia
secara luas dengan daya beli mereka.

Konsep produk Konsep produk mengatakan bahwa konsumen
akan menyukai produk yang menawarkan mutu, performansi
dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas manajemen disini adalah
membuat produk berkualitas, karena konsumen dianggap
menyukai produk berkualitas tinggi dalam penampilan dengan
ciri — ciri terbaik

Konsep penjualan Konsep penjualan berpendapat bahwa
konsumen, dengan dibiarkan begitu saja, organisasi harus
melaksanakan upaya penjualan dan promosi yang agresif.
Konsep pemasaran Konsep pemasaran mengatakan bahwa
kunsi untuk mencapai tujuan organisasi terdiri dari penentuan
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberikan
kepuasan yang diharapkan secara lebih efektif dan efisien
dibandingkan para pesaing.

Konsep pemasaran sosial Konsep pemasaran sosial
berpendapat bahwa tugas organisasi adalah menentukan
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kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta
memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cara yang lebih
efektif dan efisien daripasda para pesaing dengan tetap
melestarikan atau meningkatkan kesejahteraan konsumen dan
masyarakat.

f) Konsep Pemasaran Global Pada konsep pemasaran global ini,
manajer eksekutif berupaya memahami semua faktor- faktor
lingkungan yang mempengaruhi pemasaran melalui manajemen
strategis yang mantap. tujuan akhirnya adalah berupaya untuk
memenuhi keinginan semua pihak yang terlibat dalam
perusahaan

D. Manajemen Pemasaran
Menurut Philip Kotler and Keller (2016), Manajemen

Pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, penerapan, dan

pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan,

membangun, dan  mempertahankan = pertukaran  yang
menguntungkan dengan pasar sasaran dengan maksud untuk
mencapai tujuan — tujuan organisasi. menjelaskan dalam bukunya

Marketing Management bahwa ada sepuluh entitas yang dipasarkan

dalam kegiatan pemasaran yakni:

1. Barang; merupakan produk nyata yang memiliki bagian terbesar
dala proses produksi maupun pemasraan. Perusaahaan dapat
memasarkan berbagai barang dengan berbagai jenis seperti
peralatan rumah tangga, handphone, mobil, jam tangan dan
sebagainya. Peluang bisnis pada barang sangat punya potensi
yang tinggi. Peluang bisnis banyak peluang pada komoditi
barang dan banyak inovasi yang muncul dari produk barang.

2. Jasa: merupakan produk yang ditawarkan dalam bentuk abstrak.
Perkembangan jaman melahirkan berbagai ide-ide bisnis tentang
apa saja yang bisa dipasarkan. Bisnis Pelayanan jasa semakin
bermunculan dan memiliki prospek bisnis yang sangat bagus.
Bisnis jasa memiliki pasar tersendiri. Untuk menjembatani
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peluang itu, muncullah industry jasa. Seperti industry Perbankan,
Transportasi, meliputi darat, udara, laut, serta asuransi, dan
bahkan juga muncul bisnis yang terkait kegiatan rumah tangga
seperti loundy, jasa warung internet, dan lain sebagainya.

. Acara / Kegiatan: Ide bisnis bisa dikembangkan dalam bentuk
acara atau kegiatan. Bisnis diBidang acara /kegiatan tergantung
dari penggunaan waktu seperti; kegiatan /event olah raga seperti
olah raga pila presiden. Kegiatan ini dapat diselenggarakan
berdasarkan regulasi yang dikeluarkan oleh pemerintah. Kegiatan
ini dapat diselenggarakan setiap tahun atau bisa sekali 3 tahunan.
Selain itu acara pentas seni, biasanya diadakan saat berbagai
seniman berkumpul memamerkan hasil karya seni mereka. Dan
kegiatan ini bisa dilaksanakan setiap 6 bulanan. Bahkan ada juga
acara music yang dapat di adakan dalam periode waktu yang
disepakati oleh seniman terkait.

. Pengalaman: Saat ini salah satu aspek penting bagi marketer
adalah bagaimana menciptakan suatu pengalaman yang akan
tertanam dalam benak pelanggan, seperti produk-produk Brand
“Apple” yang menawarkan pengalaman bagi penggunanya
tentang  keindahan, kemudahan, eksklusivitas, serta
kecangguhan. Contoh lain, Walt Disney world’s magic
Kingdom, dimana ada pengalaman tentang kapal bajak laut,
dunia peri rumah hantu dan wahana lainnya. Sebuah perusahaan
juga dapat menciptakan, memamerkan, dan memasarkan
pelanggan dengan memadukan beberapa barang dan jasa.
Contohnya adalah tempat wisata Kota Baru — Floating Market
Lembang yang menawarkan pengalaman khusus kepada anak-
anak Anda untuk menjadi seorang koki, pemadam kebakaran,
petugas salon.

. Orang: sumber daya manusia merupakan pasar yang besar.
Merujuk kepada perkembangan penduduk secara statistik,
maupun kompetisi (keahlian), maka manusia adalah potensi
pasar yang menjanjikan, baik pemasaran orang dalam jumlah
besar untuk menjadi tenaga kerja, maupun pemasaran orang
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secara individual. Berkaitan dengan pemasaran orang secara
individual yang disebut personal branding, ini adalah istilah yang
diperkenalkan oleh Tom Peters, Seorang praktisi Public
Relations (PR) sudah familiar dengan istilah branding. Lebih
lanjut, Tom menyatakan bahwa; Pekerjaan PR sering sekali
bersinggungan dengan branding. Tapi apa sith yang dimaksud
dengan Personal Branding? Lalu apa pentingnya Personal
Branding untuk kita sendiri di kehidupan saat ini? Personal
branding adalah sebuah upaya yang disengaja untuk
menciptakan dan mempengaruhi persepsi publik tentang
seseorang dengan memposisikan mereka sebagai otoritas dalam
industri, meningkatkan kredibiltas, dan membedakan diri dari
pesaing yang lain. Tujuan akhir dari personal branding sendiri
adalah memajukan karir, meningkatkan pengaruh, dan memiliki
dampak yang lebih besar. Dari pengertian Personal Branding
sendiri ada 3 kata kunci yang perlu di garis bawahi yaitu otoritas,
kredibilias, dan membedakan diri. Ketiga poin ini merupakan
esensi dari personal branding.

a) Otoritas; Pada personal branding kita harus menciptakan
persepsi kepada orang lain tentang otoritas dalam industri.
Dengan kata lain kita harus menciptakan pengertian tentang
keahlian dan kompetensi kita dalam dunia karir, dalam hal ini
dunia PR.

b) Kredibilitas; Setelah kita menciptakan pengertian tentang
keahlihan kita, ini saatnya untuk membangun kredibilitas
keahlian kita. Sebagai seorang praktisi PR ini merupakan
salah satu pekerjaan yang hampir setiap saat kita lakukan
untuk perusahaan atau klien kita. Cara paling mudah untuk
menciptakan kredibilitas adalah melalui pihak ketiga untuk
mengatakan tentang keahlian dan kompetensi kita.

¢) Membedakan diri; Gali kemampuan dan kelebihan diri kita
sechingga bisa lebih menonjol. Jika sudah menemukan
keahlian tersebut, maka fokuskan perhatian kita pada hal
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tersebut karena ini bisa menjadi aset penting dalam personal
branding kita Tujuan dari Personal Branding adalah
memajukan karir, meningkatkan pengaruh, dan memiliki
dampak yang lebih besar. Manfaat lain yang mungkin
didapatkan adalah memperluas jaringan. Setelah mendapat
kepercayaan dari orang-orang tersebut, maka bisa jadi mereka
akan memperkenalkan kita kepada orang lain yang akan
berdampak pada bertambah luasnya jaringan.

Tempat: Suatu tempat yang memiliki daya Tarik keindahan ,
unik, bernilai jual, pasti mendatangkan keuntungan. Marketre
harus melihat potensi ini, dengan mengolah tempat, sebaik
mungkin, membentuk manajemen yang solid, lalu
memasarakannya secara luas, selain di tempat wisata juga ada
peluang atau postensi di perkotaan, seperti tempat
perkantoran, Mall, Fooscourt dal lainya.

Properti: peluang pasar di bidang property juga sangat besar.
Properti itu adalah hak kepemilikan tak berwujud atas
property yang sebenarnya (real estate) maupun property
finansial (dalam bentuk saham dan obligasi). Properti
diperjual belikan, jadi hal itu membutuhkan pemasran. Pihak
yang memasarkan biasanya disebut dengan agen property.
Agen ini bekerja untuk pemilik atau penjual property, lalu
agen bisa memasakan property untuk permukiman maupun
perdagangan.

Organisasi: Ide bisnis dari kumpulan beberapa orang untuk
menawarkan jasa, sehingga membentuk organisasi, baik
propit maupun non profit, besar maupun kecil berlandaskan
hukum maupun tidak. Organisasi bisa menjual keahlian nya
dan keunikannya. Contohnya organisasi membangun brand
mereka sebagai organisasi non profit seperti Wikipedia.
Organisasi yang memasarkan jasa, seperti agensi pemasaran
dalam organisai dan lainnya.

Informasi: Era informasi yang begitu pesat dan didukung
oleh perkembangan teknologi informasi, menjadikan bisnis
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punya peluang pasar yang tinggi. Informasi-informasi yang

ditawarkan juga sangat bermacam-macam. Marketer dapat

mengambil peluang dengan membangun brand yang unik
berbeda dri lainnya dan bernilai.

10.  Ide: Produk yang paling orisinil dan sangat aman dari
penjiplakan adalah Ide. Ide bisa sangat bervariasi dan
berbeda-beda pada setiap orang. Salah satu sebab lahirnya
berbagai produk yang mengesankan adalah dari benih yang
disebut ide. Setiap marketing dalam satu perusahaan harus
mencari cara yang efektif agar ide-ide mereka dapat
menyaingi para kompetitor. Dalam hal ini, dunia marketing
perlu beradaptasi dengan hal-hal yang berkaitan dengan
kreativitas. Marketing yang kreatif atau pemasaran kreatif
adalah sebuah langkah atau strategi yang diambil oleh
seseorang atau kelompok (tim marketing) untuk memasarkan
produk atau layanan jasanya dengan mengandalkan berbagai
inovasi dan kreasi baru yang selalu dikembangkan dari waktu
ke waktu.

Perubahan lingkungan bisnis yang mendasar bagi pemasar
mendatangkan berbagai peluang baru yang layak untuk
dimanfaatkan lebih lanjut. Namun, juga hal tersebut mendatangkan
berbagai tantangan dan ancaman baru yang tidak mudah untuk
diatasi, jika hal itu tidak dihadapi dengan hati-hati akan
mengakibatkan kebangkrutan atau matinya bisnis yang dijalankan.
Oleh karena itu, dalam lingkungan bisnis yang berubah, diperlukan
suatu perilaku baru (new behaviors) untuk dapat menyikapi
berbagai peluang dan tantangan yang timbul dengan lebih bijaksana.
Menurut Hamdam (2018) dampak dari revolusi industry 4.0 di
sektor ekonomi mengalami peningkatan Beberapa perubahan
terjadi di dalam lingkungan bisnis sekarang ini diantaranya adalah
berikut ini.

1) Perkembangan Teknologi. Tingkat kemajuan teknologi,

terutama teknologi informasi dan komunikasi dewasa ini luar
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biasa. Kemajuan teknologi merambah ke segala bidang. Abad
informasi ini, di mana berbagai transaksi bisnis telah dapat
dilakukan dengan memanfaatkan berbagai jaringan elektronik
semacam intranet, extranet maupun yang paling popular
internet. Kemajuan teknologi memungkinkan dunia industri
untuk memproduksi barang dan jasa lebih variatif, lebih sesuai
dengan keinginan pelanggan secara individual, lebih andal dan
juga lebih murah.

Globalisasi. Kemajuan teknologi dalam bidang transportasi dan
komunikasi telah lebih memudahkan perusahaan untuk dapat
memasarkan barang dan jasanya ke seluruh penjuru dunia.
Demikian pula bagi pithak pelanggan, pelanggan dapat dengan
mudah dan murah mendapatkan barang dan jasa yang
diinginkannya dari pemasok di seluruh penjuru dunia. Tidak
ada batas bagi perusahaan atau pelanggan untuk berinteraksi di
mana pun dan dengan siapa pun di seluruh dunia.

Deregulasi. Deregulasi dan debirokratisasi telah melanda
semua negara di dunia. Beberapa negara yang dulunya
merupakan negara komunis yang memiliki amat banyak
regulasi dalam kegiatan bisnis dan perekonomiannya, sekarang
ini telah mulai melonggarkan berbagai aturannya. Hal ini
mengakibatkan banyak pemain baru masuk dalam suatu
industri dan akan meningkatkan tingkat persaingan di dalam
industri tersebut. Salah satu contohnya adalah dalam bisnis
penerbangan di Indonesia, yang dulunya hanya dikuasai oleh
beberapa pemain saja, seperti Garuda Indonesia Airways,
Merpati Nusantara Airlines atau Pelita Air Service. Sekarang
telah banyak bermunculan para pemain baru, seperti Sriwijaya
Air, Lion Air, dan Batavia Air yang akan ikut meramaikan
dunia bisnis penerbangan di Indonesia di masa yang akan
datang.

Privatisasi. Banyak negara telah mengalihkan perusahaan-
perusahaan yang tadinya milik publik atau negara, dialihkan ke
kepemilikan privat atau swasta. Hal ini dilakukan dengan

Afrina Sari | 11



5)

0)

7

Pemasaran dan Jasa Pemasaran Produk dan Jasa

maksud untuk meningkatkan efisiensi pada perusahaan
tersebut. Contohnya, di industri telekomunikasi di Indonesia
yang tadinya merupakan monopoli negara, sekarang swasta
telah  pula  diperkenankan untuk memasuki bidang
telekomunikasi ini sehingga dapat ikut meramaikan persaingan
dalam bisnis telekomunikasi di Indonesia.

Pemberdayaan Pelanggan. Pelanggan dewasa ini memiliki
pendidikan yang lebih tinggi. Rata-rata tingkat pendidikan
penduduk selalu meningkat dari tahun ke tahun. Dengan
pendidikan  yang lebih tinggi pelanggan dewasa ini
menginginkan kualitas produk dan jasa yang lebih tinggi, di
samping pengiriman barang yang lebih cepat dan harga yang
lebih murah. Mereka juga akan dapat dengan mudah
membandingkan kualitas produk dan harga antara barang yang
satu dengan barang yang lain lewat internet atau media
teknologi lainnya. Pelanggan menjadi lebih kritis terhadap
barang atau jasa yang ditawarkan kepadanya.

Customization (dibuat menurut pesanan). Setiap individu
menginginkan barang dan jasa yang unik atau berbeda. Mereka
juga ingin diperlakukan secara berbeda dengan yang lain sesuai
dengan jati diri pribadinya. Dengan kemajuan teknologi
sekarang ini, perusahaan mampu melayani pelanggan secara
personal sesuai dengan keinginan pelanggan secara individual.
Ini dilakukan untuk mempertahankan loyalitas pelanggan
tersebut karena lebih sedikit biaya yang dikeluarkan untuk
mempertahankan pelanggan yang telah ada, daripada menarik
pelanggan baru yang akan memakan biaya yang lebih besar dan
belum tentu mereka akan loyal.

Persaingan yang Semakin Meningkat. Persaingan dewasa ini
bisa muncul dari mana saja, baik dari negara maju maupun
negara yang berkembang. Bangkitnya ekonomi Cina dewasa ini
merupakan salah satu contoh dari semakin meningkatnya
persaingan di kawasan Asia. Banyak produk asal Indonesia
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yang telah kalah bersaing dengan produk yang berasal dari Cina
yang secara umum memang lebih murah harganya. Persaingan
yang meningkat secara umum memang akan mengakibatkan
meningkatnya biaya promosi dan menurunkan margin
keuntungan yang akan diperoleh perusahaan.

Pemusatan Industri (industry convergence). Batas-batas antar-
industri semakin lama semakin kabur. Sebagai contoh,
perusahaan farmasi yang dulunya dikategorikan dalam
perusahaan kimia, sekarang ini menjadi tidak jelas lagi, kerena
mereka juga mulai berkecimpung dalam riset bioteknologi
untuk  menghasilkan  berbagai obat baru. Sedangkan
bioteknologi sebelumnya merupakan bidang biologi atau
pertanian. Demikian pula, bidang bisnis satu dengan bidang
bisnis lainnya saling bertumpang-tindih, sehingga menjadi tidak
jelas lagi kategorisasi suatu bidang bisnis.

Transformasi Bisnis FEceran (retail). Dunia retail telah
berkembang dengan amat pesatnya. Mereka saat ini mulai
menghadapi ancaman dari masuknya pengecer besar dari luar
negeri. Di samping itu, mereka juga menghadapi ancaman dari
maraknya penjualan lewat TV, internet atau media lainnya.
Sehingga, menjadikan bisnis eceran tidak saja merupakan bisnis
yang menjual barang saja, namun juga ditambah dengan
berbagai fasilitas lain seperti restoran, bar, dan tempat
pertunjukan. Mereka tidak sekadar berjualan barang, namun
seckarang lebih cenderung untuk berjualan ,,suasana®™ atau
,pengalaman® dalam berbelanja.

Disinter Mediasi. Keberhasilan pemasaran secara on line,
seperti yang telah dilakukan oleh Amazon.com, Yahoo, dan e-
Bay telah menciptakan proses baru dalam bisnis. Perusahaan
yang dulunya memerlukan peran perantara agar produk yang
dihasilkannya dapat sampai ke pelanggan dengan baik,
sekarang ini tidak lagi. Terutama lewat teknologi internet
perusahaan tidak lagi memerlukan intermediasi atau perantara

Afrina Sari | 13



E.

Pemasaran dan Jasa Pemasaran Produk dan Jasa

lagi agar produknya sampai ke pelanggan. Ini menimbulkan
berbagai peluang baru sekaligus juga ancaman baru bagi
perusahaan perantara atau distributor yang telah mapan
sebelumnya.

Proses Pemasaran Produk dan Jasa
Ada beberapa proses pemasaran produk dan jasa yang di

jelaskan oleh Philip Kotler dan Armstrong (2016) dalam bukunya
Dasar-dasar Pemasara, menjelaskan antara lain:

1)

2)

Kenalilah Pelanggan Anda: ‘Pelanggan adalah Raja’ Istilah
tersebut memang benar, sang Raja sangat senang apabila
dilayani dengan baik. Dia bahagia jika para pelayannya tahu apa
yang dia inginkan. Terlebih lagi, jika sang Raja belum
mengutarakan  keinginannya, = para  pelayan  sudah
menyediakannya. Pertanyaannya adalah, bagaimana kita bisa
memberikan pelayanan baik? Kenalilah Pelanggan Anda.
Lihatlah para pelayan Raja yang sangat cermat dalam
memperhatikan tingkah laku sang Raja. Mereka tahu ciri-ciri
Raja jika mengantuk, gelagat Raja jika dia lapar, dan sebagainya,
schingga dia bisa melayani berdasarkan data hasil
pengamatannya dan menghasilkan pelayanan yang lebih akrab.
Begitulah seharusnya seorang pengusaha, mereka harus
mampu membaca profil para pelanggan mereka. Kemudian
memberikan pelayanan yang sesuai dengan profil mereka
masing-masing. Percayalah, pelanggan Anda akan jauh lebih
loyal pada Anda.

Pilih Lokasi Yang Strategis:Faktor penting dalam strategi
pemasaran lainnya adalah masalah pemilihan tempat. Anda
perhatikan outlet atau toko roti Holland Bakery selalu berada
di jalan yang sibuk di mana traffic lalu lalang orang sangat
tinggi. Itu merupakan strategi mereka dalam membidik
pelanggan potensial. Maka, usahakan untuk memilih lokasi
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yang tepat, strategis, agar kesempatan bisnis Anda untuk dapat
diakses oleh pelanggan lebih terbuka.

Menggunakan Internet Marketing: Salah satu strategi
pemasaran yang sedang gencar dilakukan ialah internet
marketing. Dengan menampilkan produk usaha anda pada
situs jejaring sosial, maka anda dapat mengetahui bagaimana
selera konsumen dan apa yang mereka butuhkan. Semakin hari
aktivitas jual beli melalui online shop semakin marak dilakukan.
Para konsumen cenderung ingin berbelanja dalam ruang yang
lebih privat dan terhindar dari keramaian. Internet membuka
pintu yang lebar bagi anda untuk berinovasi. Anda dapat
menampilkan produk usaha anda pada website, blog, facebook,
dan situs lainnya, dengan memasang foto-foto yang sekiranya
dapat menarik konsumen. Dengan menggunakan internet
marketing, anda juga dapat berinteraksi secara langsung dengan
konsumen tanpa dibatasi ruang dan waktu dengan
kenyamanan-kenyamanan tersendiri kepada pelanggan.
Lakukanlah Promosi: Dalam rangka pengenalan produk bisa
juga dilakukan secara aktif dan kontinyu sebuah perusahaan
turut berpartisipasi dalam Event-Event Pameran dan Eksebisi
diseluruh Wilayah Indonesia dengan tujuan kegiatan ini
terbukti dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
masyarakat terhadap eksistensi perusahhan itu sendiri.
Lakukanlah promosi secara rutin walaupun sekecil — kecil
promosi karena dengan promosilah jualan akan terjadi dengan
cara-cara kreatif sehingga para pelanggan tidak merasa bosan.
Misalnya, setiap kali bepergian, bawalah brosur, pamflet, atau
leaflet berisi produk bisnis Anda untuk dibagikan kepada
rekan-rekan, atau Anda dapat menyebarkan brosur tersebut di
tempat umum. Dengan berbagai usaha tersebut, dengan
sendirinya  Anda akan menemukan pelanggan yang
membutuhkan produk yang Anda tawarkan. Jangan lupakan
pula kehebatan word-of-mouth publicity, kekuatan promosi
dari mulut ke mulut ini memang ajaib karena dapat menyebar
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dan menjaring pelanggan hingga berlipat-lipat. Oleh karena itu,
siapkan diri Anda untuk membuat pelanggan lebih nyaman
berbisnis dengan Anda. Pelanggan yang merasa puas dengan
produk Anda akan menjadi pelanggan loyal yang dapat
menarik pelanggan baru. Dengan promosi pulalah pelanggan
akan tahu kewujudan anda walaupun anda baru atau lokasi
kedai anda agak tersorok.

5) Menjalin Hubungan Dengan Pelanggan:Di era teknologi
sekarang ini, dimana pelanggan tidak lagi hanya berhubungan
dengan perusahaan tetapi juga dengan sesama pelanggan
lainnya. Seorang Pelanggan yang kecewa bisa dengan mudah
mengungkapkan rasa kecewanya melalui tulisan di blog
ataupun melalui social media yang tentu saja akan cepat
tersebar dan dilihat oleh pelanggan dan calon pelanggan
lainnya, hal ini tentunya sangat merugikan perusahaan. Image
baik yang sudah melekat selama bertahun-tahun di sebuah
perusahaan mungkin saja bisa tiba-tiba menjadi sangat buruk
karena dirusak oleh hal-hal yang mungkin dianggap sepele
perusahaan. Oleh karena itu, biasanya beberapa perusahaan
besar menjadikan hal ini sebagai prioritas utama. Maka, buatlah
database pelanggan, masukkan data-data penting beserta
kemajuan yang telah dicapai, hubungi mereka secara berkala
dengarkan dan perhatikan kebutuhan pelanggan, dan
informasikan pelanggan mengenai promo produk yang sedang
berjalan serta berikan support yang terbaik. Menjalin hubungan
yang baik dengan konsumen merupakan kunci terakhir yang
harus anda pegang untuk mencapai kesuksesan dalam
berbisnis.

F. Strategi Pemasaran Produk dan Jasa Strategi Pemasaran
Produk

Produk adalah salah satu output yang dapat ditawarkan oleh

produsen untuk dibeli, digunkan atau dikonversi oleh pasar dalam
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rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar yang

bersangkutan. Menurut Stanton (1997) dalam Yusuf & Miah (2019),

menjelaskan bahwa Produk adalah seperangkat atribut berwujud,

termasuk warna, harga, kemasan, reputasi pabrik, reputasi retailer,
dan reputasi produsen, hyang dapat diterima konsumen sebagai
factor yang akan memenuhi keinginannya.

Menurut Kotler dan Armstrong (2012), produk adalah
semuahal yang dapat di tawarkan dipasar untuk dibeli, digunakan
atau di konsumsi dan yang dapat memenuhi suatu keinginan atau
kebutuhan.

Strategi Produk adalah proses mendefinisikan apa yang ingim
perusahaan capai dan bagaimana perusahaan berencana untuk
mencapainya. Selain itu startegi produk dianggap sebagai peta jalan
(road map) yang digunakan untuk mengembangkan produk atau
fitur perusahaan. Selain itu strategi produk juga menglustrasikan
dan mengintergrasikan kesulitan-kesulitan yang bisa dipecahkan
produk dan efeknyaterhadap pelanggan dan perusahaan Sundari,
Cisilia (1019).

Strategi Produk ada tiga komponen utama yakni:

a) Visi Pasar: menerangkan siapa yang akan memakai produk
perusahaan, dan apa arti kesempatan tersebut. Visi pasar
menunjukkan ~ bagaimana  perusahaan = memposisikan
produknya. Sehinggavisi pasar harus meliputi keinginan untuk
masuk kepasar dan memenangkan keinginan pelanggan dan
cara perusahaan membuat pemasaran yang kompatitif.

b) Tujuan Produk; Perusahaan membuat tujuan produk
berdasarkan waktu. Perusahaan akan menentukan kapan akan
mencapai  tujuan  produk.Perusahaan  akan  membuat
perencanaan yang matang dan menambah waktu untuk
mencapai hasil yang lebih baik.

¢) Inisitif Produk: inisiatif produk hamper sama dengan tujuan
produk. Inisatif produk lebih mengarah kepada konseptual
produk. Melihat kearah trend dalam menciptakan produk baru.
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Perusahaan akan memikirkan suatu produksi terbaru dari
perusahaan.

Menurut Tjiptono (2015) mengemukakan, Strategi pemasaran
produk dikelompokkan kedalam delapan kelompok yaitu:

1)

2)

Strategi Positioning Produk: adalah strategi ini bertujuan
membuat perbedaan unik diingatan konsumen. Tujuan strategi
ini adalah agar produk memiliki image merek kelas atas yang
dibentuk konsumen dibandingkan dengan merek atau barang
saingan), (Warren, Keegan, Mark (2011), Strategi penentuan
posisi meliputi:

Pemosisian menurut karakteristik produk

Pemosisian menurut harga dan mutu

Pemosisian menurut factor penggunaan

Pemosisian menurut pengguna produk

Pemosisian menurut Jenis produk tertentu

Pemosisian dalam kaitannya dengan saingan

VVVVVVYY

Pemosisian menurut manfaat

Strategi  Repositioning Produk: Strategi reposisi produk

diperlukan Ketika setidaknya satu dari empat kemungkinan

berikut muncul:

a) Terdapat competitor yang terikat dan produk ditempatkan
sejajar dengan merek perusahaan, sehingga memberikan
dampak negative terhadap market share perusahaan.

b) Selera konsumen mengalami perubahan.

¢) Menemukan minat konsumen baru yang diikuti dengan
prospek yang potensial

d) Adanya kesalahan pada pemosisian yang lalu.

Strategi reposisi produk di implementasikan dengan memeriksa
reposisi produk dan marketing mix. Target dari strategi reposisi
produk adalah mempertahankan kesinambungan produk dan
memperbaiki kekeliruan pemosisian yang lalu.
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3) Strategi overlap produk: Strategi tumpeng tindih produk adalah
taktik pemasaran yang membuat kompetisi dengan merek
khusus yang dimiliki perusahaan. Kompetisi yang dimiliki
perusahaan terdiri tiga pilihan yakni;

a. Memperkenalkan merek yang bersaing dengan merek yang
telah mapan.

b. Pemakaian merek sendiri yaitu pembuatan produuk dengan
memakai merek perusahaan lain.

c. Mendagangkan bahan mentah yang digunakan dalam proses
produksi kepada kompetitor.

Penerapan strategi overlap produk harus dijalankan dengan
telitt dan penuh perhitungan. Dimana perusahaan harus
memperhatikan beberapa kondisi atau poin-poin berikut:

a) Setiap produk kompetitif harus memiliki organisasi pasar itu
sendiri, untuk dapat bersaing di pasar.

b) Label Pribadi tidak boleh menjadi pengurangan keuntungan.

¢) Setiap merek harus menemukan ceruk khusus (special niche)

4) Strategi Lingkup Produk: Strategi ini melibatkan konsep
kombinasi  produk. Strategi ini di tentukan dengan
mempertimbangkan misi keseluruhan init usaha. Perusahaan
bisa mengimplementasikan Taktik produk tunggal, Taktik
produk ganda, taktik sitem produk.

» Taktik produk tunggal: digunakan untuk meraih skla
eckonomi, ketepatgunaan dan daya saing dengan
mengkhususkan dari dalam variasi produk.

» Taktik Multiproduk: diterapkan untuk mengantisipasi risiko
keuzuran suatu produk dengan menambahkan sejumlah
produk lainnya.

» Taktik Sistem Produk: Taktik ini digunakan untuk menaikkan
tingkat ketergantngan konsumen pada produk perusahaan,
sehingga menghambat kopetitor memasuki pasar. Taktik ini
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dapat diterapkan dengan membuat produk pelengkap dan
layanan after sales.

5) Strategi Desain Produk: Strategi ini berkaitan dengan tingkat
standarisasi produk. Dimana Perusahaan memiliki tiga pilihan
strategis yaitu; a) strategi produk standar, b) strategi produk
khusus (produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
pelanggan tertentu) dan c) strategi produk dengan modifikasi
tertentu.

6) Strategi eliminasi produk; pada dasarnya produk yang gagal atau
tidak cocok dengan portopolio produk peusahaan. Strategi ini
mengharuskan membuang atau menhilangkan produk dari
produksi, karena ada kerugian yang dialami oleh perusahaan,
baik kerugian jangka pendek maupun jangka panjang.

7) Strategi produk Baru: Strategi produk Baru dapat mencakup
Produk asli, Produk olahan, Produk modifikasi dan merek baru
yang dikembangkan melalui hasil penelitian dan pengembangan
produk. Selain itu Produk baru jasa dapat berdasarkan pendapat
konsumen tentang bagaimana suatu produk tersebut sebenarnya.

8) Strategi Diversifikasi; Diversifikasi adalah usaha untuk
menemukan dan menumbuhkan produk dan/atau pasar baru
untuk mendapatkan pertumbuhan penjualan, tingkat Profit dan
tingkat kelenturan yang lebih baik.

G. Strategi Pemasaran Jasa

Strategi pemasaran jasa lebih focus pada penyampaian proses,
pengalaman, dan barang tidak berwujud kepada pelanggan. Untuk
menciptakan strategi pemasaran jasa yang efektif perusahaan perlu
melibatkan hubungan yang terintegrasi dengan pelanggan. Semua
fungsi yang ada dalam perusahaan seperti bidang pemasaran, SDM,
bidang produksi, bidang distribusi riset dan pengembangan harus
bisa bekerja sama dalam tujuan melakukan strategi pemasaran.

Michael Porter (2007); menjelaskan Startegi Kompetitif yang
dilakukan perusahaan jasa sebagai startegi pemasaran jasa yakni:
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1) Overrall Cost Leadership: strategi kepemimpinan biaya
secara keseluruhan; stratgei ini membutuhkan fasilitas
dalam skala efisiensi, biaya yang ketat, pengendalian
overhead, serta seringkali juga menerapkan strategi biaya
rendah. Strategi kepemimpinan biaya secara keseluruhan di
praktekkan dalam strategi pemasaran jasa pada perusahaan
dilaksanakan dengan berbagai pendekatan sebagai berikut:
a) mencari pelanggan dengan biaya /budget rendah. b)
melakukan layanan Custom. ¢) mengurangi elemen pribadi
dalam pemberian layanan. d) mengurangi biaya jaringan;
perusahaan jasa membutuhkan jaringan untuk merjut
secara Bersama-sama penyedia dan pelanggan.

2) Strategi Differentition: Inti dari strategi differentiation
adalah pada penciptaan layanan yang dipersepsikan secara
unik. Pendekatan differensiasi dapat dilakukan dalam
berbagai bentuk sepserti citra merek. Strategi differensiasi
tidak mengabaikan biaya, tetapi dorongan utamanya terletak
pada penciptaan loyalitas pelanggan.

3) Strategi Focus: Strategi Focus dibangun disekitar gagasan
melayani target pasar tertentu dengan sangat baik, dan
menangani secara focus pada ide yang dijadikan tujuan
startegl.

H. Kesimpulan

Pemasaran produk: proses di mana kegiatan pemasaran
disesuaikan untuk mempromosikan dan menjual produk tertentu
untuk segmen tertentu. Pemasaran jasa adalah suatu kegiatan yang
dilakukan produsen atau distributor kepada konsumen untuk
menawarkan suatu produk yang tidak dapat dilihat, dirasakan,
didengar, dan diraba oleh konsumen tersebut namun bisa
didapatkan dan dirasakan manfaatnya.

Strategi Produk adalah proses mendefinisikan apa yang ingim
perusahaan capai dan bagaimana perusahaan berencana untuk
mencapainya. Strategi pemasaran jasa lebih focus pada
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penyampaian proses, pengalaman, dan barang tidak berwujud
kepada pelanggan.

Proses Pemasaran produk dan Jasa terdiri dari elemen
berikut: a) Kenalilah pelanggan anda, b) Pilih Lokasi yang strategis,
¢) Menggunakan internet Marketing, d) Lakukan Promosi, e)
Menjali hubungan dengan pelanggan. Demikianlah Pemasran dan
proses pemasran yang disajikan dalam bab 1 ini.
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BAB 2

KOMUNIKASI DAN KOMUNIKASI
PEMASARAN SERTA STRATEGI
PEMASARAN

Dwi Prijono Soesanto., S. Sos., M. Ikom

A. Pendahuluan

Disadari atau tidak, dalam kehidupan sosial setiap
individu melakukan komunikasi. Sejak bayi dilahirkan dari
rahim ibunya sudah mengangis sebagai isyarat pesan, bahkan
sampai menjelang akhir hayatnya masih mengirimkan pesan,
sebagai isyarat komunikasi. Sejak bangun tidur sampai tidur
kembali. Begitu pentingnya komunikasi bagi setiap individu,
tanpa memandang usia, jenis kelamin, gender, agama, budaya,
politik, pendidikan dan sebagainya, setiap individu selalu
membutuhkan dan melakukan komunikasi dalam setiap waktu.

Komunikasi adalah istilah yang sangat familiar bagi kita
semua. Mulai dari level anak-anak, remaja, dewasa hingga aki-
aki merasa tidak asing dengan istilah komunikasi. Pada
umumnya mereka tahu atau mengerti apa yang dimaksud dari
kata komunikasi. Karena komunikasi selalu terjadi dalam
kehidupan manusia, apakah dalam keadaan sendiri, dengan
orang lain, menggunakan media ataupun secara langsung.
Bahkan diyakini, kegiatan komunikasi telah berlangsung sejak
Kakek moyang dan Nenek moyang manusia yaitu kakek Adam
as. dan nenek Hawa. Namun hanya sedikit dari mereka yang
bisa menjabarkan secara lengkap apa yang dimaksud dengan
komunikasi. Apalagi menjelaskan pengertian komunikasi
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menurut ahli terkenal seperti; W. Scrham, Carl Hovland
ataupun Harold D Laswell. Bahkan mahasiswa yang sedang
belajar di fakultas ilmu komunikasi sekalipun masih ada (kalau
tidak boleh dikatakan banyak) yang belum mampu menjelaskan
konsep komunikasi dari ahli-ahli tersebut dengan tepat.

Secara awam komunikasi sering diartitkan sebagai;
bicara. Penulis pernah melakukan penelitian kecil tentang hal
ini, dimana penulis menayakan kepada orang awam, sebut saja si
Fulan.

# Penulis bertanya: “Apakah anda tahu komunikasi”

e [ulan menjawab; “tahu”.

# Namun ketika penulis ajukan lagi pertanyaan: “Apa yang anda

ketahui tentang komunikasi?”

e Beberapa saat si Fulan terdiam, kemudian menjawab: “Ya
berbicara ini adalah komunikasi”

Jawaban = Fulan mungkin hampir sama dengan
kebanyakan jawaban dari masyarakat pada umumnya. Selain
diarttkan sebagai bicara, komunikasi juga sering diartikan
sebagai informasi. Begitulah gambaran umum masyarakat awam
mengartikan komunikasi. Terlepas dari mampu atau tidak
mampu menjelaskan definisi komunikasi, setiap manusia selama
hidupnya tidak pernah lepas dan tidak bisa melepaskan diri dari
komunikasi.

Begitu esensialnya komunikasi dalam kehidupan manusia,
maka  pertanyaannya  adalah; Untuk  apa  manusia
berkomunikasi? Ternyata manusia melakukan komunikasi
adalah untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Manusia sebagai
mahluk sosial, tidak mampu memenuhi kebutuhan hidupnya
seorang dirl. Manusia membutuhkan manusia lain untuk
memenuhi kebutuhan hidupnya. Sebagaimana diungkapkan
Maslow (dalam Wood, 2013, h.13) bahwa tujuan manusia
berkomunikasi adalah untuk memenuhi kebutuhan dasar yakni
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kebutuhan fisiologi, rasa aman, memiliki, mendapatkan harga
diri, dan aktualisasi diti.

B. Komunikasi
Pengertian Komunikasi

Sebelum sampai paada fungsi komunikasi, alangkah baiknya
kita memahami definisi komunikasi. Komunikasi dalam bahasa
inggris disebut “communication”, yang berasal dari bahasa latin
yaitu “communicatus” yang berarti; berbagi atau menjadi milik
bersama. Secara sederhana komunikasi dapat diarttkan sebagai
proses berbagi diantara pihak- pihak yang melakukan aktifitas
komunikasi tersebut. Manusia sebagai mahluk sosial, tidak bisa
hidup sendiri. Manusia selalu bergantung kepada manusia lainnya
untuk saling melengkapi. Komunikasi adalah alat utama manusia
dalam berinteraksi dengan manusia lainnya.

Ada banyak definisi komunikasi yang disampaikan oleh para
ahli. Dari sekian banyak definisi tersebut, beberapa diantaranya telah
dirangkum Mulyana (2017) dalam buku Ilmu Komunikasi Suatu
Pengantar, menjelaskan sebagai berikut:

1)  Bernerd Berelson dan Gary A. Steniner: “Komunikasi:
transmisi informasi, gagasan, emsosi, keterampilan dan
sebagainya, dengan menggunakan simbol-simbol, kata-kata,
gambar, figur, grafik, dan sebagainya. Tindakan atau proses
transmisi itulah yang biasanya disebut komunikasi.”

2)  Theodore M. Newcom: “Setiap tindakan komunikasi
dipandang sebagai suatu transmisi informasi, terdiri dari
raangsangan yang diskriminatif, dari sumber kepada
penerima.”

3)  Gerald R. Miller: “Komunikasi terjadi ketika suatu sumber
menyampaikan suatu pesan kepada penerima dengan niat yang
disadari utnuk mempengaruhi perilaku penerima.”
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4)  Everett M. Rogers: “Komunikasi adalah proses dimana suatu
ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau lebih,
dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka.”

5)  Raymond S. Ross: “Komunikasi (intensional) adalah suatu
proses menyortir, memilih, dan mengirimkan simbol-simbol
sedemikian ~ rupa  sechingga  membantu  pendengar
membangkitkan makna atau respos dari pikirannya yang
serupa dengan yang dimaksudkan komunikator.”

6) Harold Laswell: “(Cara terbaik untuk menggambarkaan
komunikasi adalah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan
berikut) Who Says What In Which Channel To Whom With What
Effect?” Atau Siapa Mengatakan Apa Dengan Saluran Apa
Kepada Siapa Dengan Pengaruh Bagaimana?

Dari berbagai definisi komunikasi yang dikemukakan para ahli
tersebut di atas, meski terdapat perbedaan yang disebabkan oleh
sudut pandang, prespektif serta keilmuan (kepakaran) yang berbeda.
Namun demikian terdapat kesamaan-kesamaan yang linier sehingga
definisi komunikasi dapat disimpulkan; Sebagai pertukaran pesan
antar pihak melalui media tertentu dengan efek tertentu.
Komunikasi minimal memenuhi lima (5) unsur utama komunikasi
yang meliputi: Komunikator (pencetus pesan), Pesan (verbal & non
verbal), Komunikan (Penerima pesan), Channel (media/saluran), dan
Efek (dampak dari pesan). Dalam komunikasi, komunikator
(pencetus pesan) dan komunikan (penerima pesan) bisa merupakan
individu berbeda, namun bisa juga individu yang sama.

Fungsi Komunikasi

Komunikasi memiliki banyak fungsi bagi kehidupan manusia.
kita bisa membuat daftar panjang beberapa fungsi komunikasi dalam
kehidupan  kita.  Diantaranya;  menyampaikan  informasi,
menyampaikan buah pikiran, negosiasi, lobby, rapat, belajar, mengisi
waktu luang, untuk bergaul dan masih banyak lagi. Guna
mendapatkan gambaran yang menyeluruh tentang fungsi-fungsi
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komunikasi, mari kita telaah pendapat para ahli komunikasi tentang
fungsi-fungsi komunikasi sebagai berikut:

Thomas M. Scheidel, 1976 Menyatakan; Bahwa kita
berkomunikasi terutama untuk menyatakan dan mendukung
identitas diri, untuk membangun kontak sosial dengan orang di
sekitar kita, dan untuk mempengaruhi orang lain untuk merasa,
berpikir, atau berperilaku seperti yang kita inginkan. (Mulyana,
2017).

Menurut Gordon I. Zimmerman et al dalam Mulyana (2017)
Merumuskan bahwa kita dapat membagi tujuan komunikasi menjadi
dua kategori besar. Pertama, kita berkomunikasi untuk menyelesaikan
tugas-tugas yang penting bagi kebutuhan kita — untuk memberi
makan dan pakaian kepada diri sendiri, memuaskan kepenasaranan
kita akan lingkungan, dan menikmati hidup. Kedwua, kita
berkomunikasi untuk menciptakan dan memupuk hubungan dengan
orang lain.

Menurut Judy C. Pearson dan Paul E. Nelson dalarz Mulyana,
2017. Komunikasi mempunyai dua fungsi umum. Pertama, untuk
kelangsungan hidup diri-sendiri yang meliputi: keselamatan fisik,
meningkatkan kesadaran pribadi, menampilkan diri kita sendiri
kepada orang lain dan mencapai ambisi pribadi. Kedua, untuk
kelangsungan hidup masyarakat, tepatnya untuk memperbaiki
hubungan sosial danmengembangkan keberadaan suatu masyarakat.

Rudolf F. Verdetber dalam Mulyana (2017) Menurutnya,
komunikasi memiliki 2 fungsi yakni 1) fungsi sosial dan fungsi
pengambilan  keputusan. Fungsi sosial bertujuan untuk kesenangan,
menunjukan ikatan, membangun dan memelihara hubungan dengan
orang lain. Sedangkan 2) fungsi pengambilan  keputusan ialah
memutuskan untuk melakukan atau tidak melakukan terhadap
sesuatu pada saat-saat tertentu, seperti: apa yang kita makan pagi
hari, apakah kita akan kuliah atau tidak, bagaimana belajar
menghadapai tes. Menurut Verderber, sebagian keputusan ini dibuat
sendiri, dan sebagian lagi dibuat setelah berkonsultasi dengan orang
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lain. Sebagian keputusan bersifat emosional, dan sebagian lagi

melalui pertimbangan yang matang.

Fungsi komunikasi secara umum ada empat fungsi.

Sebagaimana menyebutkan ada 4 fungsi, yaitu:

a) Sebagai Komunikasi Sosial: Fungsi komunikasi sebagai
komunikasi sosial setidaknya mengisyaratkan bahwa komunikasi
itu penting untuk membangun konsep diri kita, aktualisasi diri,
untuk kelangsungan hidup, untuk memperoleh kebahagiaan,
terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain lewat
komunikasi yang bersifat menghibur, dan memupuk hubungan
hubungan orang lain. Melalui komunikasi kita bekerja sama
dengan anggota masyarakat (keluarga, kelompok belajar,
perguruan tingei, RT, desa, ..., negara secara keseluruhan) untuk
mencapai tujuan bersama. Fungsi sebagai komunikasi sosial
dibagi lagi dalam tiga fungsi, yaitu: (1) Pembentuk Konsep Diri,
(2) Pernyataan Eksistensi Diri dan (3) Untuk Kelangsungan
Hidup.

b) Sebagai Komunikasi Ekspresif: Komunikasi berfungsi untuk
menyampaikan perasaan-perasaan (emosi) kita. Perasaan-
perasaan tersebut terutama dikomunikasikan melalui pesan-
pesan nonverbal. Perasaan sayang, peduli, rindu, simpati,
gembira, sedih, takut, prihatin, marah dan benci dapat
disampaikan lewat kata-kata, namun bisa disampaikan secara
lebih  ekpresif lewat perilaku nonverbal. Seorang ibu
menunjukkan kasih sayangnya dengan membelai kepala
anaknya. Orang dapat menyalurkan kemarahannya dengan
mengumpat, mengepalkan tangan seraya melototkan matanya,
mahasiswa memprotes kebijakan penguasa negara atau
penguasa kampus dengan melakukan demontrasi.

c) Sebagai Komunikasi Ritual: Suatu komunitas sering melakukan
upacara-upacara berlainan sepanjang tahun dan sepanjang
hidup, yang disebut para antropolog sebaga rtes of passage, mulai
dari upacara kelahiran, sunatan, ulang tahun, pertunangan,
siraman, pernikahan, dan lain-lain. Dalam acara-acara itu orang
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mengucapkan kata-kata atau perilaku-perilaku tertentu yang
bersifat simbolik. Ritus-ritus lain seperti berdoa (salat,
sembahyang, misa), membaca kitab suci, naik haji, upacara
bendera (termasuk menyanyikan lagu kebangsaan), upacara
wisuda, perayaan lebaran (Idul Fitri) atau Natal, juga adalah
komunikasi ritual. Mereka yang berpartisipasi dalam bentuk
komunikasi ritual tersebut menegaskan kembali komitmen
mereka kepada tradisi keluarga, suku, bangsa. Negara, ideologi,
atau agama mereka.
Sebagai Komunikasi Instrumental: Komunikasi instrumental
mempunyai beberapa tujuan umum, yaitu: menginformasikan,
mengajar, mendorong, mengubah sikap, menggerakkan
tindakan, dan juga menghibur. Sebagai instrumen, komunikasi
tidak saja kita gunakan untuk menciptakan dan membangun
hubungan, namun juga untuk menghancurkan hubungan
tersebut. Studi komunika membuat kita peka terhadap berbagai
strategi yang dapat kita gunakan dalam komunikasi kita untuk
bekerja lebih baik dengan orang lain demi keuntungan bersama.
Komunikasi berfungsi sebagi instrumen untuk mencapai tujuan-
tujuan pribadi dan pekerjaan, baik tujuan jangka pendek
ataupun tujuan jangka panjang. Tujuan jangka pendek misalnya
untuk memperoleh pujian, menumbuhkan kesan yang baik,
memperoleh simpati, empati, keuntungan material, ekonomi,
dan politik, yang antara lain dapat diraih dengan pengelolaan
kesan (impression management), yakni taktik-taktik verbal dan
nonverbal, seperti berbicara sopan, mengobral janji,
mengenakankan pakaian necis, dan sebagainya yang pada
dasarnya untuk menunjukkan kepada orang lain siapa diri kita
seperti yang kita inginkan.

Dari berbagai pendapat tersebut di atas, dapat kita simpulkan,

fungsi komunikasi secara umum ada empat, yaitu; Sebagai
komunikasi sosial, sebagai komunikasi ekspresif, sebagai komunikasi
ritual, dan sebagai komunikasi instrumental.
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C. Komunikasi Pemasaran
Pengertian Pemasaran

Pemasaran dalam bahasa Inggris “warketing”, berbeda dengan
penjualan. Meski penjualan merupakan salah satu tujuan dari
pemasaran. Pemasaran memiliki makna yang lebih luas dari pada
sekedar penjualan. Karena di dalam penjualan (marketing) terdapat
proses sosial antar individu atau kelompok untuk mendapatkan apa
yang menjadi kebutuhan dari masing-masing pihak penjual dan
pembeli. Sebagaimana dikemukakan oleh Philip Kotler dan Kevin
Lane Keller (2012:5), pemasaran adalahproses sosial yang di dalamnya
terdapat individu dan kelompok yang mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak
lain.

Menurut Tjiptono dan Diana (2020:3), pemasaran adalah
proses menciptakan, mendistribusikan, mempromosikan, dan
menetapkan harga barang, jasa dan gagasan untuk memfasilitasi relasi
pertukaran yang memuaskan dengan para pelanggan dan untuk
membangun dan mempertahankan relasi yang positif dengan para
pemangku kepentingan dalam lingkungan yang dinamis.

Ada banyak hal yang menyebabkan timbulnya pemasaran,
diantaranya; penyedia produk (barang atau jasa) bisa disebut
produsen, sedangkan pada sisi yang lain, masyarakat dalam
memenuhi kebutuhan hidupnya memiliki; kebutuhan, keinginan, atau
permintaan. Adanya penyedia produk (barang atau jasa) di satu sisi
dan adanya kebutuhan, keinginan atau permintaan di sisi yang lain.
Maka dibutuhkan tempat untuk mempertemukan produsen dan
konsumen yang disebut pasar, baik pasar riil maupun dalam dunia
maya. Disanalah terjadinya pertemuan apa yang diharapkan produsen
dan apa yang diharapkan (kebutuhan, keinginakn atau permintaan)
konsumen, hingga terjadi transaksi (pertukaran).

Dari definisi di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran
adalah; “Proses manajerial dan sosial bertemunya harapan produsen
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dan konsumen dalam suatu tempat (pasar) hingga terjadinya transaksi
(pertukaran)”.

Pengertian Komunikasi Pemasaran

Bisa dibayangkan bila suatu perusahaan yang menghasilkan
produk (barang atau jasa) tidak melakukan komunikasi pemasaran.
Mungkinkah khalayak mengetahui eksistensi produk? Mungkinkan
khalayak mengetahui adanya merek? Mungkinkah khalayak
mengetahui spesifikasi, product knowledge, kualitas, harga, tempat
pembelian, jenis produk, warna produk (bila berupa barang),
jaminan produk, dan sebagainya dari produk yang dihasilkan? Tentu
saja tidak, Hal ini bisa berakibat barang dan atau jasa yang dihasilkan
oleh produsen tidak diserap oleh pasar, atau tidak dibeli konsumen.

Komunikasi pemasaran pada prinsipnya tidak berbeda dengan
komunikasi pada umumnya. Da komunikator, pesan, saluran,
komunikan serta efek dari pesan yang disampaikan. Komunikasi
pemasaran menjadi lebih kompleks karena melibatkan produsen,
pengiklan, dan khalayak yang heterogen dan tersebar di berbagai
tempat. Shimp (2003) menyebutkan: Komunikasi pemasaran
merepresentasikan semua unsur dalam bauran pemasaran yang
memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti
yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya (Shimp, 2000).

Menurut Hermawan (2012:52) komunikasi pemasaran adalah
menyatukan perencanaan, tindakan dan koordinasi pada semua
wilayah komunikasi pemasaran dan juga memahami pelanggan
menyangkut apa sesungguhnya tanggapan pelanggan. Sedangkan
Kotler dan Keller (2012:498), komunikasi pemasaran adalah sarana
yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung
maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang mereka
jual.
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Dari berbagai definisi ahli tersebut diatas, terdapat arsiran
persamaan definisi komunikasi pemasaran, yang dapat kita
simpulkan Komunikasi Pemasaran adalah: “Komunikasi yang
digunakan dunia usaha (bisa perorangan atau perusahaan) untuk
memberi informasi, memberi edukasi, membujuk, menawarkan dan
mengingatkan khalayak (pelanggan dan calon pelanggan) baik secara
langsung maupun tidak langsung, melalui berbagai media dan sarana,
tentang merek produk (barang atau jasa) yang ditawarkan, dengan
tujuan dikenal, dibeli dan menjadi pelanggan setia. Tanpa
komunikasi ~pemasaran, mustahil khalayak mengenali atau
mengetahui produk (barang/jasa) yang dijual di pasaran.

Tujuan Komunikasi Pemasaran

Setiap bentuk usaha, apakah perorangan ataupun institusi
sudah pasti melakukan komunikasi pemasaran dengan tujuan
tertentu. Sebagai contoh; soerang pedagang sate keliling dari
kampung ke kampung, dari satu perumahan ke perumahan yang lain,
menyusuri  setiap lorong dengan gerobag satenya sambil
meneriakkan; “sate...sate...sate...” secara sadar atau tidak, dia
sudah melakukan komunikasi pemasaran. Perbedaan mendasar
komunikasi pemasaran usaha perorangan dengan usaha yang
mempunyai institusi adalah; komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh usaha perorangan cenderung tidak terkonsep dengan baik dan
spontan. Sedangkan komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
usaha institusi, sangat mungkin telah terkonsep atau terprogram
dengan baik dan detail. Mulai dari isi pesannya apa, siapa target
khalayaknya, bentuknya seperti apa, melalui media apa, berapa
anggarannya, siapa yang melakukan, dalam waktu berapa lama, apa
feed back yang diharapkan dsb.

Tujuan komunikasi pemasaran menurut Kotler dan Keller
adalah; “Marketing communications are the means by which firm attempts to
inform, persuade, and remind consumers-directly or indirectly about the product
and brand they sell”. Komunikasi pemasaran merupakan sarana bagi
perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan
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konsumen baik secara langsung atau tidak langsung tentang produk

dan merek yang mereka jual. Komunikasi pemasaran mewakili

“suara” dari perusahaan dan merek perusahaan serta sarana yang

dapat membangun dialog dan juga membangun hubungan dengan

konsumen (Kotler, 2009 : 510).

Efektifitas komunikasi pemasaran dapat diukur dari adanya
perubahan-perubahan pada khalayak penerima pesan, yang meliputi;
pengetahuan, perubahan sikap serta perubahan perilaku khalayak.
Menurut Swastha dan Irawan, (2008) dalam Soemanagara, (2012),
Komunikasi yang efektif dapat merubah tingkah-laku, atau
memperkuat tingkah laku yang sudah diubah sebelumnya.
Selanjutnya  Soemanagara mempertegas tujuan  komunikasi
pemasaran sebagai berikut: “Komunikasi pemasaran bertujuan
untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada
konsumen.”.

Menurut Soemanagara (2012), tahap-tahap tersebut antara lain:

1)  Tabap pertama perubahan pengetahuan (&nowledge change), dalam
perubahan ini konsumen mengetahui adanya sebuah produk,
untuk apa produk itu diciptakan dan ditujukan kepada siapa
produk tersebut, dengan demikian pesan yang disampaikan
tidak lebih menunjukkan informasi penting sebuah produk.

2) Tabhap kedna adalah tahap perubahan sikap, dalam perilaku
konsumen yakni perubahan sikap ditentukan oleh tiga unsur,
yang disebutkan oleh Schiffman dan Kanuk sebagai tiga
komponen perubahan sikap vyaitu pengetahuan, sikap dan
perilaku. Perubahan sikap yang dikehendaki tentu saja
perubahan sikap kearah yang positif, perubahan positif ini
mengarah kepada keinginan konsumen untuk mencoba produk,
semakin tinggi kesukaan pada suatu produk, maka akan
mendorong konsumen untuk memakainya (membelinya).

3) Tahap rketiga yaitu perubahan perilaku yang ditujukan agar
konsumen tidak beralih kepada produk lain dan terbiasa untuk
terus memakainya. Pada tahap perubahan perilaku (behavionr
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change) pesan ditujukan untuk menunjukkan alasan alasan
kenapa produk ini masih menjadi produk yang terbaik
dibanding produk lainnya.

Tujuan komunikasi pemasaran tahap ketiga adalah merubah
perilaku khalayak (konsumen dan non konsumen). Perubahan
perilaku yang diharapkan adalah perubahan positif. Maksudnya
adalah; bagi khalayak non konsumen, yang sebelumnya menolak
atau tidak mau membeli produk tersebut, maka setelah menerima
informasi (pesan) dari komunikasi pemasaran perilakunya berubah
enjadi positif, yaitu menerima dan bahkan membeli produk tersebut.
Adapun perilaku positif dari khalayak konsumen yang diharapkan
adalah; adanya repeat order (pemesanan kembali) dan perilaku positif
lainnya seperti; mengajak atau memberitahukan merek produk
tersebut kepada keluarga, teman-temannya, saudaranya baik secara
lisan (WoM) ataupun tertulis melalui media sosial.

D. Strategi Pemasaran
Definisi Strategi

Kita sering mendengar atau membaca perihal strategi. Ada
strategi sepak bola, strategi politik, strategi ekonomi, strategi
keamanan, strategi menghadapi lawan dan sebagainya, pendek kata
banyak sekali hal-hal dalam kehidupan manusia ini dikaitkan dengan
strategi. Kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik, yaitu;
“stratos” yang artinya tentara, dan “agezn” yang berarti memimpin.
Sehingga strategi dapat diartikan sebagai; memimpin tentara.
Kemudian dalam perkembangannya muncul kata “srateges” yang
artinya; memimpin tentara pada tingkat atas.

Untuk mendapatkan gambaran yang jelas tentang strategi,
berikut pendapat para ahli: Dikemukakan oleh Karl Von Clausewit
(1780-1831) seorang pensiunan Jenderal Unisovyet (sekarang Rusia),
dalam Cangara (2014) menyebutkan: “Strategi ialah suatu seni
menggunakan sarana pertempuran untuk mencapai tujuan perang.”
(Cangara, 2014: 64).
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Begitu pula dengan Marthin Anderson (1968) dalam (Cangara,
2014: 64)., menurut Anderson: “Strategi adalah seni dimana
melibatkan kemampuan inteligensi/pikiran untuk membawa semua
sumber daya yang tersedia dalam mencapai tujuan dengan
memperoleh keuntungan yang maksimal dan efisien.”

Dari berberapa gambaran tentang definisi strategi tersebut di
atas, maka dapat ditarik kesimpulan, bahwa Strategi adalah;
Perpaduan seni dan manajemen yang mengoptimalkan seluruh
sumber daya yang tersedia, guna mencapai tujuan secara efektif dan
efisien. Dalam hal ini disebutkan seluruh sumber daya yang
tersedia, bukan sumber daya yang dimiliki. Hal ini mengandung
makna yang lebih luas, karena bisa jadi sumber daya yang dimilki
relatif sedikit dibanding dengan yang tersedia. Bisa milik sendiri,
bisa milik rekanan, milik orang lain atau bahkan milik kompetitor.

Strategi Pemasaran

Strategi pemasaran menurut menurut Kotler (Kotler and
Amstrong, 2012; 72) adalah logika pemasaran dimana perusahaan
berharap dapat menciptakan nilai bagi customer dan dapat mencapai
hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. Strategi
pemasaran didefinisikan sebagai tindakan yang dilakukan secara
terus-menerus dan dilakukan atas dasar sudut pandang mengenai
suatu hal yang diinginkan oleh konsumen kedepannya (Wibowo,
Arifin & Sunarti, 2015).Selanjutnya,Purwanti,(2012) mengemukakan:
Strategi pemasaran memiliki 5 bagian yang akan memperkuat
kondisi yaitu (1) pemilihan pasar, (2) persepsi terhadap produk, (3)
keterbatasan sumber daya dari dalam, (4) pengalaman, (5)
kemampuan khusus.

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

Selanjutnya Kotler, (2012) menjelaskan strategi pemasaran ada
3 (tiga) langkah yang harus dilakukan agar komunikasi pemasaran
berhasil:

1. Segmenting: Segmentasi pada dasarnya adalah suatu strategi untuk
memahami struktur konsumen. Segmentasi diperlukan agar
perusahaan dapat melayani konsumennya secara lebih baik,
melakukan komunikasi yang lebih persuasif dan terpenting
adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen yang
dituju. Untuk memasarkan suatu produk, praktisi pemasaran
harus tahu siapa yang akan menjadi konsumennya.

2.  Targeting: Targeting atau menentukan strategi pasar adalah
persoalan bagaimana memilih, menyeleksi dan menjangkau
konsumen. Target pasar merupakan memilih satu atau beberapa
segmen konsumen yang akan menjadi fokus kegiatan
pemasaran dan promosi. Perusahaan harus memiliki keinginan
keberanian untuk memfokuskan kegiatannya pada beberapa
bagian saja (segmen) konsumen dan meninggalkan bagian
lainnya.

3. Positioning: Positioning adalah strategi komunikasi yang
berhubungan dengan bagaimana khalayak menempatkan suatu
produk, merek atau perusahaan didalam otaknya, didalam alam
khayalnya, sehingga khalayak memiliki penelitian tertentu.
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Pengelola pemasaran harus mengetahui bagaimana konsumen
memproses informasi, menciptakan persepsi dan bagaimana
konseumen memproses informasi, menciptakan persepsi dan
bagaimana persepsi mempengaruhi pengambilan keputusan.”
(dalam Morissan, 2010: 55-74).

E. Strategi Komunikasi Pemasaran

Setiap komunikasi pemasaran pada dasarnya untuk mencapai
tujuan; perubahan pengetahuan, perubahan sikap, serta perubahan
perilaku khalayak sebagaimana yang diharapkan oleh pemasar.
Perubahan tersebut dapat terjadi apabila komunikasi pemasaran
berlangsung secara efektif. Artinya; komunikasi yang  tepat
mengenai sasarannya, dan tercapal pengertian bersama. Untuk
mencapai komunikasi yang efektif diperlukan strategi komunikasi.
Begitu pula di dalam komunikasi pemasaran. Strategi komunikasi
pemasaran, telah menjadi kebutuhan mendasar bagi dunia usaha
yang ingin merubah pengetahuan, sikap dan perilaku khalayak
(konsumen dan non konsumen) sesuai dengan yang diharapkan,
dalam rangka mempertahankan eksistensi perusahaan melalui
penjualan produknya.

Selain tiga point tersebut di atas, Kotler dan Keller selanjutnya
menguratkan lebith detail tentang langkah-langkah yang harus
dilakukan pemasar dalam mengembangkan program komunikasi
pemasaran dan promosi terpadu yang efektif. Menurut Kotler dan
Keller (2012: 482), langkah-langkah dalam mengembangkan
program komunikasi dan promosi terpadu yang efektif komunikator
pemasaran harus melakukan hal-hal berikut ini:

1) Mengindentifikasi pasar sasaran: Mengidentifikasi pasar sasaran
merupakan tujuan untuk melihat pasar yang sebenarnya atau
pasar yang jelas menjadi target pasar yang dituju, apakah mereka
pembeli potensial dari produk perusahaan, pengguna saat ini,
pengambil keputusan, individu, kelompok, publik tertentu, atau
masyarakat umum. Apakah target baru untuk kategori atau
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pengguna saat ini? Apakah target setia kepada merek, setia
kepada pesaing, atau seseorang yang beralih antara merek? Jika
pengguna merek, adalah dia seorang pengguna berat atau
ringan? strategi komunikasi akan berbeda tergantung pada
jawaban. Kami juga dapat melakukan analisis gambar dengan
profil target audiens dalam hal pengetahuan tentang informasi
merek. Kotler dan Keller (2012: 482) Mengidentifikasi pasar
sasaran berarti melakukan penelitian tentang target market yang
akan dituju oleh pemasar. Melalui penelitian yang cermat,
perusahaan atau pemasar akan mendapatkan peta pasar sasaran
(target market) yang akan dibidik. Sehingga pemasar dapat
membuat perencanaan komunikasi pemasaran yang tepat dan
lengkap menjangkau pasar sasaran.
Menentukan tujuan komunikasi: Pemasaran dapat menetapkan
tujuan komunikasi yang dituju, supayaproses komunikasi yang
dilakukan dalam menawarkan suatu prodak perusahaan dapat
tersampaikan secara efektif diterima oleh konsumen. Pamasaran
juga dapat menentukan tujuan komunikasi pada setiap tingkatan
hirarki pengaruh John R. Rossiter dan Larry Percy
mengidentifikasi empat tujuan sebagai berikut:

a. Kebutuhan katagori, mendirikan kategori produk atau jasa
yang diperlukan untuk menghapus atau memenuhi
perbedaan dirasakan antara motivasi saat ini dan keadaan
motivasi yang diinginkan.

b. Kesadaran Merek, membina kemampuan konsumen untuk
mengenali atau mengingat merek dalam kategori, secara
cukup rinci untuk melakukan pembelian. Pengakuan lebih
mudah dicapai daripada mengingat dari pada konsumen
diminta untuk memikirkan sebuah merek.

c. Sikap merek, merek konsumen membantu mengevaluasi
kemampuan merek yang dirasakan untuk memenuhi
kebutuhan saat ini yang relevan.

d. Maksud pembelian merek, instruksi mandiri konsumen
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untuk memutuskan untuk membeli merek atau mengambil
tindakan terkait pembelian. Penawaran promosi seperti
kupon atau penawaran dua untuk satu penawaran
mendorong konsumen untuk membuat komitmen mental
untuk membeli.

Merancang komunikasi: Setelah dapat diketahui indentifikasi
pasar sasaran, dan tujuan komunikasi pema saran, selanjutnya
pemasar dapat merumuskan komunikasi untuk mencapai
respon yang diinginkan membutuhkan pemecahan tiga masalah:
apa yang harus dikatakan (strategi pesan), bagaimana
mengatakannya (strategi kreatif), dan siapa yang harus
mengatakan itu (sumber pesan), diantranya:

a. Strategi pasar, dalam menentukan strategi pesan, manajemen
mencari daya tarik, tema, atau ide-ide yang akan mengikat ke
posisi merek dan membantu membangun poin dari paritas
atau titik perbedaan.

b. Strategi kreatif, efektivitas komunikasi tergantung pada
bagaimana pesan sedang diekspresikan, serta pada isinya.
Strategi kreatif adalah cara pemasar menerjemahkan pesan
mereka ke dalam komunikasi tertentu. Kita secara luas dapat
mengklasifikasikan ke dalam golongkan sebagai daya tarik
informasional  (informational), dan transformasional
(transformational).

c. Sumber pesan, pesan disampaikan oleh sumber yang
menarik atau populer dapat mencapai perhatian yang lebih
tinggi atau orang tidak terkenal, dan mengapa pengiklan
sering menggunakan selebriti sebagai juru bicara. Selebriti
cenderung efektif ketika mereka kredibel atau mewujudkan
atribut kunci produk.

Memilih saluran komunikasi: Saluran komunikasi pemasaran

pada dasarnya dapat dibedakan menjadi dua, saluran

komunikasi personal dan non personal, diantaranya:

a. Saluran komunikasi pribadi (personal communication
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channels), saluran komunikasi pribadi membiarkan dua
orang atau lebih berkomunikasi tatap muka atau orang ke
penonton, melalui telepon, surat permukaan, atau email.
Mereka berasal efektivitas mereka dari presentasi individual,
umpan balik termasuk pemasaran langsung, interaktif, kata
pemasaran mulut, dan personal selling.

Saluran komunikasi non pribadi, saluran nonpersonal yang
komunikasi diarahkan ke lebih dari satu orang dan meliputi
periklanan, promosi penjualan, peristiwa dan pengalaman,
dan hubungan masyarakat. Pertumbuhannya baru- baru ini
banyak yang telah terjadi melalui acara dan pengalaman.
Saluran komuni kasi melalui hubungan masyarakat pada
prisipnya meliputi dua arah yaitu; bersifat internal ditujukan
kepada para staf dan seluruh pegawai, dan secara exsternal
ditujukan kepada masyarakat luas sebagai pasar sasaran.

Menentukan jumlah anggaran komunikasi pemasaran: Salah
satu keputusan pemasaran yang paling sulit adalah menentukan
berapa banyak untuk dibelanjakan pada komunikasi pemasaran.
Kami akan menjelaskan empat metode umum, yaitu:

a.

Metode  Sesuai Kemampuan: Beberapa perusahaan
menetapkan anggaran komunikasi pada apa yang mereka
pikir perusahaan mampu. Metode ini mengabaikan peran
promosi sebagai investasi dan dampak langsung dari
promosi pada volume penjualan.

. Metode Prosentase dari Penjualan: Beberapa perusahaan

mengatur penegeluaran komunikasi pada persentase tertentu
dari penjualan saat ini atau diantisipasi dari harga jual.

. Metode keseimbangan: Persaingan dengan melihat kepada

anggaran  promosi  pesaing.  Beberapa = perusahaan
menetepkan anggaran komunikasi mereka untuk mencapai
paritas saham suara dengan pesaing.

Metode Tujuan dan Tugas-tugas: Metode ini menyerukan
kepada  pemasar untuk mengembangkan  anggaran
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komunikasi dengan mendefinisikan  tujuan = spesifik,

menetukan tugas-tugas yang harus dilakukan untuk mencapai

tujuan tersebut, dan memperkirakan biaya kegiatan mereka.
Menentukan ~ Bauran =~ Promost: Perusahaan ~ harus
mengalokasikan anggaran komunikasi pemasaran selama
delapan mode utama komunikasi, iklan, promosi penjualan,
hubungan masyarakat dan publisitas, peristiwa dan pengalaman,
pemasaran langsung, pemasaran interaktif, kata pemasaran
mulut, dan penjualan personal.
Mengukur Hasil Promosi: Setelah melaksanakan rencana
komunikasi, dimana komunikator harus mengukur efektifitas
komunikasi yang dilakukan. Anggota target audiens ditanaya
apakah mereka mengenali atau mengingat pesan, berapa kalai
mereka melihatnya, apa poin yang mereka ingat, bagaimana
perasaan mereka tentang pesan, dan apa sikap mereka sebelum
dan saat ini terhadap produk dan perusahaan. Komunikator
juga harus mengumpulkan tindakan perilaku respon penonton,
seperti berapa banyak orang membeli produk, menyukainya,
dan berbicara kepada orang lain tentang hal itu.
Mengelola dan Mengkoordinasikan Komunikasi Pemasaran
Terpadu: The American Marketing Association mendefinisikan
komunikasi pemasaran terpadu (IMC) sebagai “Proses
perencanaan yang dirancang untuk memastikan bahwa semua
kontak merek yang diterima oleh pelanggan atau calon
pelanggan untuk produk, layanan, atau organisasi yang relevan
dengan orang itu dan konsisten dari waktu ke waktu.” Proses
perencanaan ini mengevaluasi peran startegis dari berbagai
disiplin ilmu komunikasi misalnya, iklan umum, respon
langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat dan
terampil menggabungkan disiplin ilmu ini untuk memberikan
kejelasan, konsistensi, dan dampak maksimum melalui integrasi
pesan. IMC harus meningkatkan kemampuan perusahaan untuk
mencapai pelanggan yang tepat dengan pesan yang tepat pada
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waktu yang tepat dan di tempat yang tepat.

F. Kesimpulan

Komunikasi minimal memenuhi lima (5) unsur utama
komunikasi yang meliputi: a) Komunikator (pencetus pesan), b)
Pesan (verbal & non verbal), ¢) Komunikan (Penerima pesan), d)
Channel (media/saluran), dan ¢) Efek (dampak dati pesan).Fungsi
komunikasi secara umum ada empat, yaitu; Sebagai komunikasi
sosial, sebagai komunikasi ekspresif, sebagai komunikasi ritual, dan
sebagai komunikasi instrumental.

Pemasaran adalah; “Proses manajerial dan sosial bertemunya
harapan produsen dan konsumen dalam suatu tempat (pasar) hingga
terjadinya  transaksi  (pertukaran)”. Komunikasi pemasaran
merepresentasikan semua unsur dalam bauran pemasaran yang
memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti
yang disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya.

Strategi pemasaran adalah rencana yang menjabarkan
ckspektasi perusahaan akan dampak dari berbagai aktivitas atau
program pemasaran terhadap permintaan produk atau lini
produknya di pasar sasaran tertentu. Strategi komunikasi pemasaran,
telah menjadi kebutuhan mendasar bagi dunia usaha yang ingin
merubah pengetahuan, sikap dan perilaku khalayak (konsumen dan
non konsumen) sesuai dengan yang diharapkan, dalam rangka
mempertahankan  eksistensi  perusahaan  melalui  penjualan
produknya.
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BAB 3

KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM
KEGIATAN ADVERTISING

Amalia Rizky Fatonah., S.S., M. LKom.

A. Pendahuluan

Tujuan dari kegiatan pemasaran adalah terjadinya proses
jual-beli. Tahapan yang dilalui oleh perusahaan untuk mencapai
proses tersebut tentunya tidaklah mudah. Strategi-strategi dan
langkah yang efektif diperlukan perusahaan untuk mencapai
tujuannya. Bagian-bagian dari perusahaan harus berkolaborasi
dengan baik untuk mencapai tujuan perusahaan.

Hal ini mengaplikasikan salah satu bentuk jenis
komunikasi, yaitu komunikasi pemasaran. Kegiatan pemasaran
dalam sebuah perusahaan membutuhkan system atau bentuk
komunikasi yang nantinya akan diaplikasikan untuk memperkuat
strategi pemasaran yang biasa dikenal dengan komunikasi
pemasaran. Hal tersebut merupakan salah satu langkah atau upaya
yang dilakukan perusahaan untuk meningkatkan loyalitas
pelanggan terhadap perusahaan.

Pola komunikasi pemasaran yang baik juga akan
membentuk satu hal yang cukup berpengaruh dalam sebuah
perusahaan, yaitu loyalitas konsumen. Untuk membentuk loyalitas
tersebut, diperlukan upaya yang kuat dari perusahaan, termasuk
komunikasi yang baik terhadap konsumen. Menjalin komunikasi
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yang baik dengan konsumen akan membentuk kepercayaan
konsumen terhadap produk jika dilakukan secara signifikan. Salah
satu metode atau strategi komunikasi pemasaran tersebut adalah
kegiatan advertising (periklanan).

Pada BAB 3 ini akan menjelaskan mengenai Komunikasi
Pemasaran dalam Kegiatan Advertising yang mencakup; a)
Pendahuluan, b) Pengertian Komunikasi Pemasaran, c) Pengertian
Kegiatan Advertising (Periklanan), d) Advertising Menggunakan
Media Sosial, dan f) Kesimpulan.

B. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Efektifitas dalam  komunikasi ~ pemasaran  sebuah
perusahaan sangat perlu untuk diperhatikan dalam kegiatan
periklanan. Bagaimana pola komunikasi dari perusahaan dalam
memasarkan produk, akan berpengaruh besar terhadap tujuan dari
kegiatan periklanan yang dilakukan, biasanya tujuan dari pemasaran
tersebut adalah kegiatan jual beli. Komunikasi yang dilakukan
harus efektif dan menarik schingga dapat meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga terjadilah
kegiatan jual-beli yang diharapkan. Kegiatan jual-beli tersebut
terjadi sebagai akibat dari terjadinya keputusan pembelian.

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil
oleh  pembeli  (konsumen) sebenarnya dari  sejumlah
keputusan,(Kotler, 2005). Terdapat beberapa tahapan dalam proses
keputusan pembelian oleh pembeli (konsumen), yaitu:

Pengenalan Pencarian Evaluasi Keputusan E;a1uaS|
Masalah Informasi Alternatif Pembelian asca
Pembelian
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Gambar 3.1.
Proses Keputusan Pembelian
Sumber: (Kotler K. K., 2006)

Pola komunikasi pemasaran yang baik juga akan
membentuk satu hal yang cukup berpengaruh dalam sebuah
perusahaan, yaitu loyalitas konsumen. Untuk membentuk loyalitas
tersebut, diperlukan upaya yang kuat dari perusahaan, termasuk
komunikasi yang baik terhadap konsumen. Menjalin komunikasi
yang baik dengan konsumen akan membentuk kepercayaan
konsumen terhadap produk jika dilakukan secara signifikan. Salah
satu metode atau strategi komunikasi pemasaran tersebut adalah
kegiatan advertising (periklanan).

C. Pengertian Kegiatan Advertising (Periklanan)

Dalam kegiatan pemasaran terjalin sebuah kegiatan
komunikasi dua arah antara pelanggan dan perusahaan. Sesuai
hakikatnya, kegiatan komunikasi memiliki sebuah konsep
penyampaian suatu pesan. Konsep penyampaian pesan kepada
konsumen biasa disebut bauran promosi (Sutisna, 2002). Jenis
promosi atau penawaran antara pelanggan dan perusahaan yang
sangat beragam namun terhubung satu dengan lainnya, membuat
aktivitas ini disebut sebagai bauran promosi.
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Tabel 3.1.

Bauran Pemasaran dalam Model Komunikasi Pemasaran.

Periklanan

Promosi
Penjualan

Hubungan
Masyarakat

Penjualan
Tatap Muka

Pemasaran
Langsung

@

@

©

)

®)

Iklan di
media
cetak dan
gambar
elektronik.
Kemasan
gambar
bergerak.
Brosur dan
booklet,
poster dan
leaflet,
direktori,
Billboard,
Display
material,
audio
visual, logo
dan
symbol.
Video
Tape

Kontes,
permainan,
undian, lotre,
hadiah.
Pameran
eksibisi.
Demonstrasi.
Kupon
Rabat.
Pembiayaan
Bunga
Rendah.
Hiburan.

Press kits.
Pidato,
seminar,
Laporan
tahunan,
donasi
amal,
sponshorship,
publikasi,
relasi,
komunitas,
lobi, media
identitas,
majalah
perusahaan,
peristiwa

dan

Presentasi
penjualan,
pertemuan
penjualan,
program
insentif,
contoh:
pameran
perdagangan.

Katalog,
surat,
telemarketing.
Electronic
shopping, TV
shopping,
Fax mail, E-
mail,
mail.

voice
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Dalam tabel bauran pemasaran tersebut dapat dilihat
bahwa iklan termasuk yang ada di dalamnya. Kegiatan advertising
(periklanan) telah dilakukan dari berbagai era. Perbedaan kegiatan
adpertising di masa dulu dan sekarang sudah mulai tampak, jauh
sebelum adanya pandemi. Ketika dahulu, sebelum media-media
belum mulai memasuki era digital, periklanan banyak dilakukan
melalui media cetak dan media elektronik. Lain halnya di era digital
saat ini, periklanan hampir seluruhnya dilakukan dengan
memanfaatkan media elektronik, khususnya yang semakin
menjamur saat ini adalah melalui media social.

Adpertising (Periklanan) adalah komunikasi non-individu
dengan sejumlah biaya dengan berbagai media yang dilakukan oleh
perusahaan, lembaga non-laba serta individu-individu (Basu, 1983).
Adypertising (periklanan) identik dengan hal-hal yang berkaitan
dengan penawaran baik perseorangan maupun perusahaan secara
lisan maupun non-lisan tentang sebuah produk, jasa maupun
berupa ide. Kegiatan periklanan merupakan bagian dari marketing
mix.

Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan periklanan
meliputi: jenis produk, sifat pasar, keadaan persaingan, dan
sebagainya (Sedjati, 2018). Keadaan yang dijumpai di lapangan oleh
perusahaan tentunya akan berbeda, hal ini akan menentukan
seperti apa kegiatan periklanan yang dilakukan oleh tiap
perusahaan.

Kegiatan advertising (periklanan) dari satu perusahaan dan
perusahaan lain tentunya memiliki perbedaan. Perbedaan-
perbedaan tersebut bergantung pada ciri khas dan tujuan dari
perusahaan dalam beriklan. Setiap perusahaan pasti mempunyai
ciri khas masing-masing yang membedakan profilnya dengan
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perusahaan lain. Semakin besar perusahaan, biasanya egosentris
yang dimilikinya juga semakin kuat.

D. Advertising Menggunakan Media Sosial

Covid-19 yang sempat menjadi momok yang sangat
menyeramkan bagi seluruh lini masyarakat, justru membentuk
sebuah habit baru. Seluruh kalangan masyarakat mulai bisa
menerima kondisi dan beradaptasi dengan keadaan. Dalam hal
berbisnis, penjualan mulai beralih dengan metode on/ine, sehingga ¢-
commerce menjadi jalan keluar utama yang dipilih. Kebiasaan belanja
online ini diawali dengan adanya kebijakan yang diterapkan oleh
pemerintah untuk membatasi mobilitas masa. Namun, seiring
berjalannya waktu, kemudahan serta keefektifan berbelanja online
membuat masyarakat Indonesia mulai nyaman dengan kebiasaan
ini, sehingga lambat laun belanja online ini menjadi budaya bagi
mereka.

Kebangkitan sector ekonomi ini seakan menjadi medan
magnet bagi industri-industri lain untuk turut bangkit. Peluang bagi
industri-industri lain pun besar dalam sisi ekonomi ini, khususnya
dalam hal belanja online. Dibutuhkan banyak peran lain yang
membuat dunia jual-beli ini menjadi semakin menarik. Peran
komunikasi pemasaran sangat diperlukan dalam era seperti ini.

Media sosial menjadi alat untuk sarana komunikasi
pemasaran yang sangat efektif. Jumlah media sosial yang banyak
penggunanya saat ini juga semakin meningkat, setelah Facebook,
Instagram dan Twitter, kini TikTok juga sudah memiliki banyak
pengguna. Instagram dan TikTok pun juga mulai menambah
fiturnya. Tidak hanya sebagai media untuk mengupload foto dan
video, bahkan saat sudah ada fitur belanja yang diberikan oleh
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mereka. Fenomena ini mengaplikasikan salah satu bentuk jenis
komunikasi, yaitu komunikasi pemasaran.

Kita akan mengaitkan topik yang sebelumnya dibahas di
atas, yaitu mengenai kegiatan periklanan melalui media sosial
dengan proses keputusan pembelian. Dalam pembahasan ini akan
menggunakan TikTok sebagai objek pembahasan. Dewasa ini,
TikTok membuka satu gebrakan besar yang cukup mengejutkan
para penggunanya, yaitu TikTokShop. TikTokShop menawarkan
beberapa hal menarik yang dianggap mampu mencuri perhatian
penggunanya dan memilih untuk berbelanja di platform mereka.

Potongan harga, baik harga barang maupun ongkos kirim,
digunakan TikTok sebagai program dari kegiatan advertising nya.
Diharapkan dengan adanya potongan harga atau ongkos kirim,
akan menarik pengguna untuk berbelanja di TikTokShop.
Program ini sama seperti yang ditawarkan platform-platform e-
commerce lain pada umumnya.

Program yang menarik dan lebih mengaplikasikan ilmu
komunikasi pemasaran dalam kegiatan advertising nya adalah
dengan memafaatkan para influencer atau content creator untuk
mengikuti program TikTok Affiliate. Program ini merupakan
strategi yang dilakukan oleh TikTok untuk menghubungkan
creator dan penjual (seller) (Yuliastuti, 2022). Program ini
dianggap menguntungkan bagi ketiga belah pihak, bagi penjual,
affiliator dan pembeli. Kenapa demikian?

Untuk membahas ini, mari kita merujuk pada Gambar 3.1.
yang mana terdapat 5 tahap yang harus dilewati dalam proses
keputusan pembelian. Kelima tahap ini melibatkan ketiga subjek
yang terlibat (penjual, affiliator dan pembeli) dan juga pihak
TikTok. Tahap pertama, yaitu Pengenalan Kebutuhan, dalam tahap
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ini TikTok akan menyesuaikan apa yang sedang dibutuhkan oleh
penggunanya dengan memanfaatkan algoritma yang sudah mereka
rancang. Tahap kedua; Pencarian Informasi, merupakan tahap di
mana calon pembeli (pengguna aplikasi) melakukan pencarian
informasi tentang apa yang dibutuhkan, yang kemudian
disuguhkan oleh TikTok lengkap dengan review-review produk
yang dilakukan oleh affiliator tadi dengan memberikan detail
informasi yang memadai, sekaligus memberikan link pembelian.
Tahap ketiga Evaluasi alternative dilewati juga dalam tahap ini, yaitu
ketika calon pembeli akan diberikan perbandingan-perbandingan
produk serupa yang dicari oleh pembeli. Tahap ke empat adalah
Reputusan Pembelian yang akan dilakukan oleh calon pembeli
setelah merasa yakin akan produk yang dipilihnya. Tahap ke lima
Perilaku Pasca Pembelian akan dilakukan oleh pembeli setelah
mendapatkan produk yang dipilih dan melakukan review akan
kualitas produk tersebut. Affiliator pun mendapatkan keuntungan
dari proses jual-beli tersebut sesuai dengan perjanjian yang sudah
dibuat dan disepakati dengan penjual.

E. Kesimpulan

Pengaplikasian komunikasi pemasaran dalam kegiatan
adyertising sebenarnya berada dekat dalam kehidupan kita sehari-
hari. Memiliki kemampuan mengaplikasikan model komunikasi
pemasaran yang efektif merupakan hal yang sangat dibutuhkan
dalam kegiatan advertising periklanan). Walaupun secara teori
kegiatan advertising (periklanan) adalah bagian dari komunikasi
pemasaran. Namun dua hal tersebut bersifat saling mendukung
dalam pengaplikasiannya. Sehingga tujuan dari kegiatan
pemasaran dapat tercapai sesuai dengan target yang dimiliki oleh
perusahaan.
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BAB 4

MANAJEMEN PEMASARAN DALAM
KEGIATAN ADVERTISING

Desy Irana Dewi Lubis., S.E., M.M.

A. Pendahuluan

Pemasaran dalam dewasa ini bukan lagi hanya kegiatan jual beli
saja. Pemasaran saat ini lebih berkembang luas seiring dengan
percepatan teknologi. Dahulu orang hanya mengetahui pemasaran
sekedar mengedarkan atau menjual produk. Namun saat ini pemasaran
lebih  berkembang lagi. Pemasaran merupakan konsep yang
menyeluruh, sedangkan penjualan, distribusi dan perdagangan hanya
merupakan salah satu bagian atau kegiatan dalam system pemasaran
secara keseluruhan (Ngatno, 2018).

Salah satu elemen pemasaran adalah promosi, dan promosi yang
digunakan salah satunya adalah iklan. Perusahaan barang maupun jasa
menggunakan salah satu elemen pemasaran ini untuk mengundang
konsumen agar memakai atau menggunakan produk atau jasa yang
mereka tawarkan. Semakin sering iklan dilaksanakan, semakin dikenal
juga produk maupun jasa tersebut. Dan ketika semakin mengenal
produk atau jasa maka semakin meningkatlah nama produk atau jasa
tersebut. Dalam pemasaran, biaya promosi dalam artian iklan, adalah
biaya yang besar yang harus dikeluarkan perusahaan dalam
memasarkan produk atau jasa. Baik iklan melalui media cetak maupun
media online. Karena iklan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
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konsumen (Stephen et al., 2020). Semakin sering perusahaan membuat
iklan produk mereka, dampaknya produk atau jasa tersebut semakin
dikenal, ketika semakin dikenal maka semakin banyak juga orang
tertarik untuk menggunakan produk atau jasa tersebut.

Pada bab ini penulis akan membahas mengenai pemasaran secara
luas, mengenai kegiatan periklanan dan hal yang berkaitan dengan iklan.
Jenis iklan, media iklan, funrgsi dan tujuan iklan.

B. Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran merupakan kegiatan yang direncanakan
dan dijalankan oleh perusahaan barang maupun jasa. Perencanaan
membutuhkan strategi dan keahlian yang tepat untuk menentukan
rencana tersebut. Menurut (Kotler & Keller, 2016), manajemen
pemasaran merupakan pasar sasaran untuk menarik, mempertahankan,
dan meningkatkan konsumen dengan menciptakan dan memberikan
kualitas penjualan yang baik.

Paparan dari (Tjiptono, 2019), manajemen pemasaran secara
keseluruhan  yaitu cara perusahaan melakukan bisnis  yang
mempersiapkan, menentukan, dan mendistribusikan produk, jasa, dan
gagasan yang dapat memenuhi kebutuhan pasar sasaran.

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen
pemasaran adalah kegiatan mengatur produk maupun jasa agar dapat
memperkenalkan, mendistribusikan dan menjual produk atau jasa
kepada para konsumen.

C. Kegiatan Promosi dalam Manajemen Pemasaran

Promosi adalah hal yang dilakukan perusahaan untuk
mengkomunikasikan manfaat produk dan sebagai alat untuk
mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau pengguna
jasa sesuai dengan kebutuhan masing-masing (Lupiyoadi, 2013).

Beberapa kegiatan promosi yaitu memberikan potongan harga,
memberikan hadiah tamahan, memberikan diskon, gratis ongkos kirim
dan lain sebagainya. Dengan adanya promosi maka konsumen lebih
tertarik untuk memberi produk atau jasa yang ditawarkan. Konsumen
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juga dapat membandingkan harga dan kualitas suatu produk melalui
promosi.

Promosi bukan hanya sekedar memperkenalkan produk atau
memberikan potongan harga, lebih dari pada itu, promosi dalam
kegiatan pemasaran juga mampu menjaga nama produk (merek) agar
dapat terus dikenal oleh konsumen.

D. Advertising (Perikalanan)

Iklan atau advertising dapat didefenisikan sebagai “any paid form of
non personal communication about an organization, product, service, or idea by an
identified sponsor (setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu
organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang
diketahui)”(Alexander, 1965). Advertising is central to the creation and
maintenance of the wider meaning (periklanan adalah pusat penciptaan dan
pemeliharaan makna yang lebih luas) (Hackley, 2014).

Iklan yaitu salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan
paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya
jangkauanya lebih luas. Iklan juga merupakan instrument promosi yang
sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang
atau jasa dan ditujukan kepada masyarakat umum (Morissan, 2010).
Iklan tersebut dapat disimpulkan bahwa iklan dibuat dengan tujuan
untuk menarik perhatian dan mendorong atau membujuk pembaca
iklan agar memiliki atau memenuhi permintaan pemasang iklan. Pada
dasarnya iklan merupakan sarana komunikasi yang digunakan oleh
komunikator dalam hal ini perusahaan maupun produsen untuk
menyampaikan informasi tentang barang atau jasa kepada khalayak,
khususnya pelanggannya melalui suatu media massa. Selain itu, semua
iklan dibuat dengan tujuan yang sama yaitu untuk memberi informasi
dan membujuk para konsumen untuk mencoba atau mengikuti apa
yang ada di iklan tersebut, dapat berupa aktivitas mengkonsumsi
produk dan jasa yang ditawarkan.

Orang awam biasanya mengenal iklan hanya sebatas yang muncul
di media elektronik, misalnya televisi. Mereka hanya mengetahui
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produk-produk yang dimunculkan dalam media televisi itulah yang
disebut iklan. Tapi pada kenyataan iklan bukan hanya yang
dimunculkan di televisi saja. Ketika kita sedang berbicara dengan teman
misalnya, lalu dia menceritakan tentang kelebihan suatu produk yang
telah dia gunakan, secara tidak langsung hal tersebut adalah iklan. Lalu
saat kita melihat potongan harga produk disebuah pusat perbelanjaan,
itu juga termasuk sebuah iklan.

Iklan adalah gambar atau suara yang kita lihat atau dengar yang
dapat menarik minat kita untuk melihat atau membeli produk tersebut.
Iklan dapat berbentuk tulisan, gambar dan suara. Iklan juga mampu
mendongkrak pendapatan perusahaan. Itu sebabnya perusahaan akan
terus memunculkan iklan demi membuat produk atau jasa mereka
semakin dikenal oleh masyarakat. Menurut (Kotler & Keller, 2016)
konten adalah Iklan baru, pemasaran konten adalah pendekatan
pemasaran yang mencangkup menciptakan, memilih, membagi, dan
memperbesar konten yang menarik, relevan, dan berguna untuk
kelompok khalayak yang jelas menciptakan percakapan tentang
kontennya.

Untuk memperkenalkan produk baru, media iklan inilah yang
digunakan perusahaan. Serta agar terus dikenal perusahaan, iklan
jugalah yang terus digaungkan demi menjaga konsistensi produk dan
jasa tersebut.

E. Fungsi Advertising

Iklan konsumen tidak diragukan lagi sangat besar dan berdampak
serta sangat bermanfaat bagi perusahaan, karena dapat memudahkan
konsumen untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan. Dan terus mengingatkan konsumen akan kegunaan dan
fasilitas yang didapatkan dari produk maupun jasa yang diiklankan.

Berikut ini adalah fungsi periklanan (Fourqoniah & Aransyah, 2020):

1. Periklanan menjalankan  sebuah  fungsi informasi, yang
mengomunikasikan informasi produk atau jasa, ciri-ciri, dan lokasi
penjualannya, yang memberitahu konsumen tentang produk-
produk baru dan kelebihan produk tersebut.
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2. Periklanan menjalankan sebuah fungsi persuasif, yang mencoba
membujuk atau merayu para konsumen maupun calon pembeli
untuk membeli merek-merek produk tertentu atau mengubah
sikap mereka terhadap produk atau perusahaan yang dulunya
menganggap produk biasa saja menjadi memiliki minat.

3. Periklanan menjalankan sebuah fungsi pengingat, yang terus-
menerus mengingatkan dan menggaungkan para konsumen
tentang sebuah produk sehingga mereka akan tetap membeli
produk yang diiklankan tanpa mempedulikan merek pesaing atau
kompetitor.

F. Jenis-jenis Periklanan Berdasarkan Isinya
Jenis-jenis periklanan menurut isinya dapat dibedakan menjadi:

1. Iklan penawaran (niaga) adalah jenis iklan yang memperkenalkan,
menawarkan, serta mempromosikan produk atau jasa, baik produk
baru maupun yang telah ada kepada khalayak ramai. Secara garis
besar, tujuan dari iklan penawaran adalah untuk mempengaruhi
masyarakat agar mau membeli dan menggunakan produk yang
ditklankan. Beberapa contoh dari jenis iklan ini meliputi iklan
barang elektronik, iklan penjualan tanah, serta iklan jasa.

(asa layanan laundry
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Gambar 1 Contoh iklan penawaran

Sumber: https://www.lezgetreal.com/contoh-iklan-penawaran/
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Iklan layanan masyarakat yaitu iklan ini isinya berupa informasi
atau himbauan kepada masyarakat umum tentang suatu ide atau
gagasan untuk kepentingan masyarakat. Sehingga, tujuan dari iklan
ini adalah untuk memberi penerangan atau meningkatkan
pengetahuan masyarakat mengenai suatu hal.

T [IMANIS SIH-_. SRk

v dl SAYANG
PEMIBLINLIER
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MENYEBABKAN PENYAKIT KANKER DAN PENYESAS KEMATIAN
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Gambar 2 Contoh iklan layanan masyarakat

Sumber: https://berita.99.co/contoh-iklan-layanan-masyarakat/

Iklan pengumuman atau pemberitahuan adalah jenis iklan yang
bertujuan memberi tahu masyarakat mengenai suatu hal. Isinya
tentu saja berupa informasi seperti pemberitahuan acara, berita
duka cita, hingga pernikahan, rapat umum pemegang saham atau
bias juga pembubaran perusahaan.
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Komisaris Utama,
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Gambar 3 Contoh iklan pengumuman
Sumber: https://www.publikasimedia.com/contoh-iklan-pengumuman
4. Iklan permintaan adalah iklan yang ditujukan kepada masyarakat
tertentu, agar mau bekerja sama dengan pihak pengiklan.
Tujuannya adalah untuk menjalin  hubungan yang saling
menguntungkan. Contohnya iklan lowongan pekerjaan.

Gambar 4 Contoh iklan permintaan

Sumber: https://www.harmony.co.id/blog/3-contoh-iklan-
permintaan-dan-media

G. Media Periklanan
Media atau alat periklanan dalam melakukan promosi yang
dikelompokkan (Tjiptono, 2019) sebagai berikut:
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1. Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-
pesan dengan sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam
berbagai warna maupun hitam putih;

2. Media elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan
hanya bisa digunakan bila ada jasa tranmisi siaran, misalnya
televisi dan radio;

3. Media luar ruang, yaitu media iklan biasanya berukuran besar
yang dipasang ditempat-tempat terbuka seperti dipinggir jalan,
dipusat kramaian atau tempat-tempat khusus lainnya. Misalnya
poster, baliho, umbul-umbul.

Menurut (Sumarwan et al., 2012) media elekronik, dalam hal ini
televisi. Mempengaruhi niat beli anak. Iklan pada media televisi
terutama yang ditampilkan pada hari libur lebih menarik minat anak-
anak, sebab mereka lebih intens dan memiliki banyak waktu luang
untuk melihat televisi.

H. Tujuan Periklanan

Iklan yang diguanakan melalui suatu media berfungsi membujuk
konsumen  untuk  melakukan  pmbelian  produk.  Menurut
Purnaningwulan (2015) iklan bertujuan untuk mempersuasi para
pendengar, pemirsa dan pembaca agar mereka memutuskan untuk
melakukan tindakan tertentu. Sedangkan, Iklan bertujuan untuk
mengenalkan suatu produk, menarik perhatian konsumen tentang
keberadaan produk dan agar mau membelinya. iklan diartikan memiliki
tujuan yaitu sebagai berikut:

1. Mendorong peningkatan permintaan
Mengimbangi iklan pesaing
Meningkatkan efektivitas wiraniaga
Meningkatkan penggunaan produk
Menguatkan citra produk dalam ingatan konsumen

ARl ol

I. Manajemen Pemasaran dalam Kegiatan Advertising
Pemasaran suatu produk barang maupun jasa menjadi sangat
penting agar suatu perusahaan tetap berjalan dan produk atau jasa tetap
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dikenal dan dikonsumsi oleh masyarakat. Memasarkan produk tentunya
membutuhkan periklanan. Mengiklankan atau memperkenalkan produk
atau jasa sangat dibutuhkan. Menggunakan media yang terbaik menjadi
hal yang wajib dipertimbangkan oleh perusahaan untuk mengiklankan
produk atau jasa mereka.

Kegiatan periklanan dimulai dari:

1. Menentukan konten atau isi dari iklan

2. Menentukan media dalam periklanan

3. Menentukan waktu terbaik dalam menyiarkan iklan

4. Mengevaluasi hasil kerja iklan setelah iklan diterbitkan

J. Kesimpulan

Pemasaran adalah kegiatan memperkenalkan, menyalurkan, menjual
suatu barang atau jasa. Memasarkan suatu produk dibutuhkan promosi
agar produk atau jasa semakin dikenal atau lebih dikenal jika produk
atau jasa tersebut masih baru. Salah satu cara memasarkan produk
melalui iklan. Iklan yang baik tentunya dapat membuat konsumen lebih
tertarik. Memilih media dan menentukan isi dari iklan harus lebih
diperhatikan perusahaan.

Semakin sering iklan disiarkan atau disebarkan, produk semakin
terkenal. Ketika produk atau jasa sudah diiklankan, perlu adanya
evaluasi dalam perikalanan. Agar lebih mengetahui iklan mana yang
lebih efektif untuk memasarkan produk atau jasa tersebut.

Mengiklankan produk atau jasa juga harus memperhatikan sasaran
dari iklan tersebut, sesuai dengan produk atau jasa kita agar iklan yang
disarankan tepat guna.
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BAB 5

KONSEP PERSONAL SELLING DAN
POLA KOMUNIKASI DALAM
PENJUALAN PRODUK DAN JASA
Kartika Lubis, S.E., M.Sc.

A. Pendahuluan

Komunikasi merupakan dasar dari ukuran pemasaran yang
akan dibuat interaksi antara bisnis dan konsumen maupun perantara
pasar dan lingkungan produk itu sendiri. Sedangkan pemasaran
menurut Tjiptono & Diana (2020:3), adalah proses kreatif, berbagi,
mempromosikan, dan memproses barang, jasa, maupun gagasan
yang memungkinkan hubungan pertukaran yang memuaskan dengan
pelanggan, menjalin dan mempertahankan relasi dengan para
pemangku kepentingan dengan lingkungan yang dinamis. Maka
tujuan pemasaran adalah berupaya agar produk sampai ke tangan
konsumen. Agar produk sampai ke tangan konsumen maka tidak
lepas dari komunikasi pemasaran yang terkadang bersifat persuasif,
mempengaruh konsumen dan pemasar. Pemasaran yang efektif
harus didukung oleh komunikasi yang baik. setiap perusahaan harus
berusaha untuk meningkatkan kualitas produk dan sistem layanan
untuk menarik dan mempertahankan pelanggan baru dan loyalitas
pelanggan lama (Adisaputro, 2016:33).

Dalam filosofi pemasaran modern, hubungan jangka panjang
antara penjual (salesperson) dan pelanggan harus dikembangkan
melalui proses penjualan konsultatif. Personal selling membantu
konsumen memahami manfaat produk dan jasa yang ditawarkan
serta alasan mengapa mereka membutuhkannya.
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Personal Selling adalah bentuk interaksi interpersonal, yaitu
komunikasi langsung, tatap muka yang bertujuan untuk menjalin
dan memelihara hubungan antara penjual dan pembeli (Kotler &
Armstrong, 2014). Komunikasi secara langsung atau tatap muka
dianggap lebih fleksibel jika dipadukan dengan alat promosi lainnya.
karena penjual secara tatap muka dapat mempelajari motif dan
keinginan konsumen sekaligus dapat melihat tanggapan konsumen
terhadap produk yang dijualnya. Dalam hal komunikasi, seorang
personal  selling sudah pasti mempunyai cara-cara atau pola
komunikasi untuk menarik para konsumen sehingga konsumen
dapat melihat dan membeli produk yang mereka cari. Semua personal
selling tidak memiliki pola komunikasi yang sama untuk menarik
perhatian konsumen.

Interaksi didasarkan pada dua aspek penting dari komunikasi
yaitu secara verbal maupun nonverbal. Komunikasi verbal adalah
salah satu bentuk komunikasi yang biasa digunakan di dalam dunia
bisnis untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis kepada pihak lain,
baik secara tertulis maupun lisan yang terstruktur dan teratur serta
terorganisir secara baik, agar tujuan yang akan disampaikan dapat
tercapai dengan baik pula (Effendy, 2015). Komunikasi nonverbal
adalah sebuah proses komunikasi dimana suatu pesan disampaikan,
bukan melalui kata-kata. Contoh komunikasi nonverbal adalah
penggunaan gerak tubuh, bahasa tubuh, ekspresi wajah dan kontak
mata, penggunaan benda seperti pakaian, rambut dan sebagainya.
Demikian juga ucapan seperti, intonasi, kualitas suara, gaya
emosional, dan gaya bicara.

B. Pola Komunikasi Pemasaran

Menurut Edward Depari dalam Ratu Mutialela Caropeboka
(2017:3) bahwa Communication is the process of delivering hope, idea, and
messages, convoyed through certain symbols that contain meaning and carried
out by the messenger to be addressed to the recipient of the message. Artinya
komunikasi adalah proses penyampaian pikiran, gagasan, keinginan,
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dan pesan yang disampaikan dengan lambang-lambang tertentu
yang bermakna dan diarahkan dari pengirim pesan kepada penerima
pesan. Komunikasi dimulai dengan ide yang ada di suatu tempat,
ide itu diolah menjadi pesan dan dikirimkan kepada orang-orang
sebagai penerima melalui media tertentu. Setelah menerima pesan
balasan dari penerima pesan, pengirim pesan dapat mengevaluasi
keefektifan pesan yang mereka kirim.

Konsepsi dasar pola komunikasi pemasaran adalah
pertukaran. Pertukaran yang dimaksud di sini adalah terjadi
pertukaran nilai antar bisnis dan konsumen. Baik itu pertukaran
dalam bentuk keuangan maupun pertukaran dalam bentuk
hubungan nilai. Ini membutuhkan kombinasi pola komunikasi yang
efektif dan efisien serta strategis pemasaran yang baik. Pola
komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan dalam
menjelaskan aliran informasi tentang produk penjual (salesperson).
Salesperson  menggunakan berbagai cara seperti pengiklanan,
pemasaran penjualan langsung, iklan, promosi penjualan dan
penjualan langsung, untuk memberikan informasi yang mereka
harapkan akan mempengaruhi perilaku atau keputusan pembelian
oleh konsumen. Sebaliknya, konsumen menggunakannya dalam
proses pembelian untuk mengumpulkan informasi tentang fitur dan
manfaat produk. Hal ini mendorong minat untuk menemukan pola
komunikasi pemasaran untuk membuat iklan sejelas mungkin;
karena ketika periklanan yang dilakukan oleh pemasar bersifat
ambigu dan membingungkan, maka penting untuk memahami
proses pola komunikasi pemasaran dalam pelaksanaan kegiatan
pemasaran.

Pola Komunikasi adalah proses yang dirancang untuk
representasi kenyataan keterpautannya unsur-unsur yang dicakup
beserta keberlangsunganya, guna memudahkan pemikiran secara
sistematik dan logis. Dari pengertian ini jelas bahwa komunikasi
melibatkan sejumlah orang dimana seorang menyatakan sesuatu
kepada orang lain, jadi yag terlibat dalam komunikasi itu adalah
manusia itu sendiri. Dalam filosofi pemasaran modern, hubungan
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jangka panjang antara penjual (salesperson) dan pelanggan harus
dikembangkan melalui proses penjualan konsultatif. Personal selling
membantu konsumen memahami manfaat produk dan jasa yang
ditawarkan serta alasan mengapa mereka membutuhkannya.

C. ApaItu Personal Selling?

Personal  selling adalah usaha yang dilakukan oleh bagian
penjualan (salesperson) untuk membujuk pelanggan dalam membeli
suatu produk. Personal selling merupakan metode promosi penjualan
di mana salesperson menggunakan keterampilan dan kemampuannya
untuk melakukan penjualan (Alma, 2013). Menurut Dharmmesta &
Handoko (2018:250), personal selling adalah interaksi langsung, antara
pembeli dan penjual. personal selling adalah metode pemasaran
yang paling penting untuk mencapai tujuan ini. Efektivitas personal
selling di suatu perusahaan sangat penting dalam penciptaan sukses
dalam penjualan. Daryanto (2016: 52) personal selling adalah promosi
penjualan yang terjadi antara orang-orang yang sering bertatap
muka, untuk membuat, memperbaiki, mengelola, atau memelihara
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan.

Menurut Ali Hasan (2013: 604), personal selling adalah salah
satu bentuk presentasi secara lisan dengan satu atau lebih pembeli
potensial dengan maksud agar mereka melakukan pembelian.
Personal  selling menggunakan interaksi langsung untuk menjual
produk dan layanan yang ditawarkannya (Komala & Nellyaningsih,
2017).  Seorang salesperson tidak hanya memberi tahu calon
pelanggan tentang produk atau layanan perusahaan, namun mereka
juga menggunakan kekuatan persuasi mereka untuk meyakinkan
calon pelanggan dengan berbagai cara yang menarik. Selain
itu, personal selling ini juga bisa meningkatkan hubungan pelanggan
dan menjadi sumber feedback pelanggan yang kuat.

Personal = selling adalah  teknik promosi di mana seorang
penjual:
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e Melalui komunikasi pribadi yang melibatkan kontak langsung
antara salesperson dan pelanggan.

e Penawaran penjualan, yaitu memotivasi dan meyakinkan
pelanggan untuk membeli penawaran masing-masing dengan
deskripsi rinci atau presentasi produk.

e Menggunakan strategi penjualan yang bersifat personal, dimana
peran salesperson adalah memberikan informasi yang terperinci
sebagai bentuk dukungan terhadap pelanggan.

e Menyediakan produk yang berguna, membantu kegiatan
pemasaran, dan memberikan layanan serta dukungan yang baik
kepada konsumen.

e Meningkatkan penerimaan produk baru oleh pelanggan.

e Memperoleh pelanggan baru dan mempertahankan loyalitas
pelanggan

e Memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan melibatkan
peran salesperson untuk memahami kebutuhan dan keinginan
pelanggan.

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa
personal selling adalah promosi penjualan dua arah yang dianggap
lebih efektif dalam memasarkan produk karena tujuan akhir
penjualan adalah untuk melakukan penjualan. Selain itu, penjualan
tatap muka merupakan kegiatan komunikatif antara produsen yang
diwakili oleh penjual dan calon konsumen, melibatkan pikiran dan
perasaan dan tentunya tatap muka. Karena kontak langsung
dengan konsumen potensial, penjualan pribadi memiliki
keunggulan dibandingkan alat periklanan lainnya.

Personal selling adalah metode tertua dan paling penting. Cara
ini unik, tidak mudah diulang, dan dapat menciptakan dua cara
untuk mengkomunikasikan ide yang berbeda antara penjual dan
pembeli. Cara ini merupakan satu-satunya cara beriklan yang dapat
langsung menyulut hati pembeli, dan di tempat dan waktu ini juga
diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan pembelian.
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D.  Tujuan Personal Selling

Sampai saat ini, personal selling tetap menjadi metode penjualan
yang disukai untuk bisnis, dan beberapa tujuan dilakukannya
personal selling adalah tentang:

% Membangun awareness dati brand dan ~ produk  dengan  cara
mengedukasi calon pelanggan tentang apa penawaran dan
manfaat yang ditawarkan oleh perusahaan.

¢ Meningkatkan sa/es dengan cara membujuk calon pelanggan
untuk membeli penawaran bisnis yang diberikan.

% Membangun hubungan erat jangka panjang dengan pelanggan.

% Peningkatan ruang penjualan dan perolehan informasi pasar.

% Mempertahankan loyalitas pelanggan sekarang dengan memberi
pelayanan yang baik.

% Mendapatkan informasi pasar.

Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa tujuan personal
selling tidak hanya untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk
mempertahankan pelanggan, memberikan layanan teknis dan
menyampaikan informasi produk. Informasi produk sepenuhnya
terkait dengan tujuan pemasaran yang lebth luas untuk
mempertahankan dan meningkatkan penjualan kepada pelanggan
yang sudah ada melelui pola komunikasi yang tepat.

E. Kelebihan dan Kekurangan Personal Selling Dalam Pola
Komunikasi Pemasaran
Menurut buku Integrated Marketing karya Hasnidar dkk. (2021)
personal selling memiliki beberapa keunggulan dibandingkan bentuk
komunikasi pemasaran lainnya, seperti iklan atau hubungan
masyarakat. Salah satunya, komunikasi dalam personal selling bersifat
dua arah. Jadi, antara penjual dan konsumen, keduanya saling
berkomunikasi dan saling mengirim dan menerima pesan tentang
produk. Ada lima kelebihan personal selling, yaitu:
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1)

2)

3)

4)

5)

Sertakan komunikasi langsung dengan konsumen. Personal
selling membujuk konsumen untuk membeli lebih banyak
produk daripada informasi.

Proses komunikasi berlangsung secara tatap muka. Oleh
karena itu, dalam proses komunikasi jual beli tatap muka,
perhatian atau penekanan lebih dititikberatkan pada
penyampaian pesan oleh komunikator, yaitu penjual.

Personal selling tahu cara menyampaikan pesan sesuai dengan
situasi dan kondisi konsumen.

Komunikasi berjalan dua arah. Tautan komunikasi ini
memungkinkan dialog interaktif antara penjual dan konsumen.
Lebih mungkin menyampaikan pesan kompleks tentang
produk. Artinya, penjualan secara langsung memiliki
keunggulan dalam menyajikan atau menyampaikan pesan yang
lebih dalam, kompleks, dan mendetail tentang produk kepada
konsumen.

Meskipun memiliki lima kelebihan, personal selling punya tiga

kekurangan, mengutip dari buku Inzegrated Marketing Communication
(Traditional Approaches to the New Media Era) karya Bambang D.
Prasetyo et al. (2018), yaitu:

a)

b)

Personal selling membutuhkan biaya yang lebih tinggi. Karena
penjual biasanya hanya berinteraksi dengan satu konsumen
dalam satu waktu.

Personal selling dianggap kurang efektif. Karena rasio biaya
terhadap hasil tidak sebanding. Alokasi biaya terkadang jauh
lebih besar dibanding hasil baik yang dicapai.

Terkadang kehadiran vendor sering dipandang sebagai
gangguan dari serbuan konsumen. Karena ada juga provider
yang memaksa konsumen mau mendengarkan penjelasannya.
Hal ini tentu saja membuat konsumen merasa marah dan tidak
nyaman.
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F.

Pola Komunikasi Personal Selling
Berdasarkan aktivitas penjualan dan  salesperson  yang

terlibat, personal  selling dikategorikan menjadi tiga jenis berikut
(Adesoga, 2010):

1.

Order  Takers:  Order  Takers menerima  permintaan  dan
pertanyaan dari pelanggan, biasanya pelanggan yang mendekati
salesperson. Order Takers biasanya bekerja seperti petugas ritel
atau telemarketer, berfokus pada mengidentifikasi kebutuhan
pelanggan dan mengalokasikan inventaris untuk memenuhi
kebutuhan tersebut.

Order Getters: Order Getters menjangkau menjangkau pelanggan
baru dan meyakinkan mereka untuk segera melakukan
pembelian. Mereka adalah salesperson yang terjun ke lapangan
untuk mendapatkan pelanggan baru.

Order Creators: Order Creators tidak tidak membuat kesepakatan,
tetapi mengajak pelanggan untuk mempromosikan penawaran
bisnis untuk mengarah ke penjualan. Misalnya, sebuah
perusahaan farmasi menghubungi seorang dokter untuk
meresepkan obat-obatan perusahaan tersebut.

Personal selling merupakan metode penjualan paling tradisional

di banyak perusahaan. Berikut ini contoh personal selling dapat
ditemukan pada:

a) Bisnis retail: Di toko retail, personal selling membantu
pelanggan memilih produk terbaik sesuai dengan kebutuhan
dan keinginan mereka sendiri. Misalnya Hypermart, Giant,
Matahari, Ramayana, Centro, Foodhall, dan masih banyak
lagi.

b) Penjualan door-to-door: Pada beberapa bisnis, personal selling
akan mengunjungi rumah atau kantor pelanggan potensial
kemudian memberikan edukasi dan menawarkan produk
mereka. Contohnya seperti HWI yang menawarkan produk
Kesehatan dan kecantikan untuk seluruh anggota keluarga.
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c) Penjangkauan business to business (B2B): Di era digital seperti
saat ini, penggunaan internet dan sosial media semakin luas
dan ramai. Perusahaan yang menggunakan model B2B
adalah jasa digital marketing. Perusahaan ini akan melakukan
penawaran kepada perusahaan yang membutuhkan jasa
digital marketing. Sehingga perusahaan lainnya bisa fokus
pada kegiatan operasionalnya.

G. Bentuk Keterampilan Personal Selling dalam Penjualan

Produk dan Jasa
Menurut  Weltz dalam Rangkuti (2012), ada enam

keterampilan personal selling yang berbeda yang harus membedakan
seorang pengusaha:

1)

2)

3)

4)

Motivasi yang Tinggi (Highly Motivation): Motivasi yang tinggi
mengacu pada keyakinan dan optimisme yang melekat pada
diri tenaga penjualan tentang seberapa baik proses penjualan
barang atau jasa kepada konsumen berjalan, baik secara
langsung maupun melalui media digital.

Dapat  diandalkan  dan  dipercaya  (dependability — and
trustworthiness).: Memiliki integritas ketika menjual barang atau
jasa kepada konsumen. artinya sesuai antara apa yang
diucapkan dengan tindakan yang dilakukan, ada kejujuran dan
keterbukaan informasi mengenai barang atau jasa yang
ditawarkan kepada konsumen dalam transaksi jual beli oleh
penjual secara langsung, baik secara tatap muka maupun
melalui media digital.

Etika dalam Berperilaku (Ethical Sales Bebavior): Etika personal
seller akan merepresentasikan produk barang atau jasa yang
ditawarkan atau dijual, dengan menggunakan platform digital
dalam penyediaan layanan yang mendukung etika profesi
wirausaha, baik secara moral maupun sosial dan etis, sehingga
konsumen puas dengan layanan yang diberikan.

Pengetahuan yang Tepat Mengenai Produk dan Konsumen
(Product  and — Consumer — Knowledge) ~— Personal — seller  harus
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5)

0)

mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya tentang produk
barang atau jasa yang akan dijual berupa informasi yang akurat
dan benar serta mengetahui apa yang dibutuhkan konsumen
dari pada mereka yang dikomunikasikan secara pribadi, tatap
muka atau dipublikasikan melalui saluran media digital. Untuk
membuat konsumen merasa tercerahkan dan menciptakan
peluang untuk membeli barang atau jasa dan mendapatkan
keuntungan.

Fleksibilitas (Flexibility): Seorang salesperson mampu beradaptasi
dengan berbagai kondisi lingkungan social, mampu
memposisikan diri  dalam interaksi dengan karakteristik
konsumen yang berbeda, baik dalam situasi tatap muka
maupun dalam pembuatan kata dan penyusunan bentuk visual
dalam interaksi dengan perangkat komunikasi.

Kecerdasan Emosi  (Ewmotional  Intelligence): Empati  dan
kemampuan mengendalikan emosi adalah keterampilan yang
melengkapi personal seller yang ramah saat mereka mengarahkan
proses jual beli dengan konsumen. Ketika salesperson dapat
merasakan apa yang diinginkan/ dibutuhkan konsumen dan
mampu mengendalikan emosinya, maka hal ini akan
membangkitkan keinginan konsumen untuk membeli produk
barang atau jasa yang ditawarkan.
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H. Proses Personal Selling

Prospecting Preapproach Approach Presentation
& Qualifying (pra (pendekatan| | (presentasi
(memilih pendekata )
dan menilai n)
prospek)
Follow Closing Handing
Up - (menutup |4 Objection
(tindak penjualan) (mengatasi
lanjut) keberatan)

Gambar 2.1 Proses Personal Selling

Berdasarakan gambar di atas, dapat dijelaskan tentang proses

personal selling, sebagai berikut:

a.

Prospecting & Qualifying (memilih dan menilai prospek).
Mengidentifikasikan pelanggan potensial. Biasanya
menghubungi banyak calon, namun hanya beberapa yang jadi,
bahkan tidak mustahil hanya satu yang jadi.

Preapproach  (pra pendekatan). Sebelum menemui calon
sebaiknya dipelajari dulu tentang organisasi dan calon pembeli.
Approach  (pendekatan). ILangkah dimana wiraniaga harus
mengetahui bertemu dan menegur pembeli untuk mendapat
hubungan sebagai awal. Langkah ini melibatkan penampilan
wiraniaga (tenaga penjual), kata-kata pembukaan, dan
penjelasan lanjut. Oleh karena itu, penting bagi tenaga penjual
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untuk memberikan kesan pertama yang baik kepada calon
konsumen atau nasabahnya.

d.  Presentation  (presentasi). Langkah  dimana  wiraniaga
menceritakan sejarah dan bagaimana produk bisa memberi
manfaat kepada pembeli. Oleh karena itu, tenaga penjual harus
mempunyai kemampuan mendengarkan dan memecahkan
masalah dengan baik.

e.  Handing Odbjection (mengatasi keberatan). Langkah dimana
wiraniaga mencari dan menghilangkan keberatan untuk
membeli. Dalam mengatasi keberatan, tenaga penjual harus
menggunakan pendekatan positif, menggali keberatan yang
tersembunyi, meminta calon konsumen untuk menjelaskan
keberatan, menggunakan keberatan sebagai peluang untuk
memberikan informasi lebih banyak, dan mengubah keberatan
menjadi alasan membeli.

t.  Closing (menutup penjualan). Langkah dimana wiraniaga
meminta order.

g. Follow-Up (tindak lanjut). Langkah terakhir, dimana wiraniaga
menindaklanjuti untuk meyakinkan pelanggan mendapat
kepuasan (Susanto, 2020).

I. Kesimpulan

Komunikasi merupakan dasar dari aktifitas pemasaran untuk
menciptakan interaksi antara perusahaan dengan konsumen maupun
perantara pasar atas keseluruhan materi produk dan lingkungan
produk itu sendiri. Sedangkan pemasaran adalah proses kreatif,
berbagi, mempromosikan, dan memproses barang, jasa, maupun
gagasan yang memungkinkan hubungan pertukaran yang
memuaskan dengan pelanggan, menjalin dan mempertahankan relasi
dengan para pemangku kepentingan dengan lingkungan yang
dinamis. Maka tujuan pemasaran adalah berupaya agar produk
sampai ke tangan konsumen. Agar produk sampai ke tangan
konsumen maka tidak lepas dari pola komunikasi pemasaran yang
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terkadang bersifat persuasif, mempengaruhi konsumen dan pemasar.
Pemasaran yang efektif harus didukung oleh komunikasi yang baik.
Setiap perusahaan harus berusaha meningkatkan kualitas produk dan
sistem layanan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan baru
dan loyalitas pelanggan lama.
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BAB 6

PROMOSI PENJUALAN DAN STRATEGI
PEMASARAN PRODUK
MENGGUNAKAN MEDIA DIGITAL

Nazmah., M.Psi.

A. Pendahukuan

Kegiatan bisnis menciptakan keunggulan yang membedakan
satu produk dengan produk lain. Ini merupakan hal mendasar yang
harus dilakukan seorang pengusaha. Tujuan dari keunggulan bisnis
yang diutarakan oleh Doeleman dalam Wicaksana (2021) adalah
meningkatkan struktur dan sistem organisasi. Fokus utama dalam
meningkatkan produktivitas yaitu menumbuhkan kepercayaan dari
pemangku kepentingan (stakeholder).

Secara professional pengembangan keunggulan bisnis sudah
mulai dilakukan melalui penelitian sejak tahun 1960-an oleh Bolboli
dan Reiche (wicaksana, 2021). Dalam studi yang dilakukan
diketahui bahwa hal-hal yang dapat meningkatkan keunggulan
sebuah bisnis adalah layanan pelanggan, kualitas, pengambilan
keputusan, etika perusahaan, tanggung jawab sosial, budaya, dan
Tindakan yang berpusat pada lingkungan.

Dalam era globalisasi atau dikenal dengan era digital ditandai
dengan kehidupan sehari-hari yang serba digital dan otomatis.
Pengaruh era digital menjadi salah satu faktor kemanjuan ekonomi
bisnis di Indonesia saat ini. Hal ini mengakibatkan sejumlah sektor
industri dan organisasi yang akan tumbuh dan mengarah pada
pemanfaatan teknologi dalam pelayanan ke konsumen maupun
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dalam proses bisnisnya agar tetap bersaing dan bertahan pada
situasi saat ini. Penggunaan teknologi bertujuan untuk memberikan
kebijakan yang lebih responsif dan layanan yang lebih baik.

Pada bab 6 ini menjelaskan promosi penjualan dan strategi
pemasaran produk menggunakan media digital yang mencakup, a)
Pengertian promosi penjualan, b) Pengertian penggunaan Media
Digital, ¢) pengertian strategi pemasaran d) pemasaran dimedia
sosial, e) Promosi Penjualan melalui media Sosial f) strategi
pemasaran media sosial.

B. Pengertian promosi penjualan

Kita sering mengunakan kata promosi dalam kegiatan bisnis
atau dalam dunia kerja, sebenarnya apa yang dimaksud dengan
promosi tersebut. Promosi dalam dunia kerja dan dunia bisnis
merupakan dua hal yang berbeda tapi memiliki beberapa kesamaan,
namun didalam bab ini kita akan membahas pengertian promosi
dalam bidang bisnis atau pemasaran.

Kotler dan Keller (dalam Amstrong, 2016) mengemukakan
promosi merupakan aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan
sebuah produk dan mempengaruhi pelanggan untuk membeli
sebuah produk atau jasa. Hal tersebut sejalan dengan apa yang
dijabarkan oleh. Promosi yang dilakukan mengunakan media iklan
merupakan salah satu alat yang digunakan pelaku bisnis dalam
mengkomunikasikan keunggulan produknya kepada pelanggan
secara persuasif dan kontruktif sehingga mendorong pelanggan
untuk membeli (Amstrong, 2016).

Menurut Hermawan (2013), menjelaskan mengenai promosi
sebagai salah satu prioritas dari beberapa kegiatan pemasaran yang
menginformasikan pengalnggan bahwa perusahaan meluncurkan
produk batu yang mendorong pelanggan untuk melakukan kegiata
pengadaan.

Berdasarkan pendapat para ahli diatas dapat diambil
keseimpulan bahwa promosi merupakan salah satu cara untuk
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memasarkan sebuah produk atau jasa, namun promosi bukan
merupakan satu-satunya cara dalam memasarkan sebuah produk
ataupuan jasa. Besar kecilnya bisnis tetap memerlukan promosi
untuk menciptakan awarness pada pelanggan.

C. Pengertian penggunaan Media Digital

Internet sudah menjadi bagian dari kehidupan bagi sebagian
besar penduduk dunia. Dari urusan mencari informasi, bekerja,
belanja maupun bersosial media untuk menyapa teman, kerabat
maupun keluarga. Berdasarkan data yang diperoleh dari BPS (badan
Pusat Statistik) bahwa pengunaan internet di Indonesia mengalami
peningkatan dalam kurun waktu 2020 sampai 2021, dimana
pengunaan paling banyak menggunakan internet dirumah (Tri
Sutarsih, 2021). Dalam data BPS tahun 2021 diketahui bahwa
jumlah pengguna internet, Indonesia berada di urutan ketiga
dengan pengguna internet terbanyak di Asia. Hal ini juga di
dukung oleh adanya pandemi yang mendorong setiap individu
untuk mengunakan internet dikarenakan adanya pembatasan dalam
melakukan hubungan langsung (Chriswardana Bayu Dewa, 2021).
Penelitian yang dilakukan oleh Supratman (2018), bahwa dijgital
native menghabiskan 79% waktunya untuk mengakses internet
setiap hari. Di Indonesia pengunaan Internet yang sangat besar
dimulai dengan pengunaan google dan facebook. Google sendiri
memiliki group seperti gmail, drive dan youtube, demikian juga
dengan facebook yang tersingkronisasi dengan instagram dan juga
whatapps.

Media sosial dapat diartikan sebagai media online dengan
menggunakan internet dimana penggunanya dapat langsung
berinteraksi, berpartisipasi dan berbagi konten (Cahyono, 2016).
Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial adalah layanan
aplikasi berbasis web dimana konsumen dapat berbagi pendapat,
pandangan, pemikiran dan pengalaman.

Saat ini media sosial sangat banyak dan semua kalangan
menggunakannya seperti, Instagram, facebook, tiktok, snack video,
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dll. (Cahyono, 2016) Semua media ini digunakan baik untuk
memasarkan sebuah produk juga untuk kesenangan. Berdasarkan
hal tersebut maka banyak perusahaan atau pelaku bisnis mulai
beralih mengunakan media sosial sebagai salah satu strategi dalam
mengembangkan perusahaan. Dalam penggunaan media sosial
dapat menciptakan perjalanan pelanggan (customer journey), serta
menciptakan model bisnis baru.

Untuk dapat mengimplementasikan perkembangan teknologi
maka pelaku bisnis atau pengusaha membutuhkan platform (kanal
digital) sebagai bentuk inovasi dan adaptasi dari model bisnis
mereka (Pasaribu, 2020.). Hal ini dibuktikan dengan tumbuhnya
kanal-kanal digital besar seperti google, facebook, instagram, tiktok,
lazarda, shopee, gojek, linkedin, dan lainnya. Baik perusahaan kecil
maupun besar saat ini mulai menggunakan platform tersebut
sebagai model bisnis untuk menumbuhkan kepercayaan (awareness)
publik dan menonjolkan keunikan dari perusahaan atau organisasi
tersebut (Cahyono, 2016).

D. Pengertian Strategi Pemasaran

Konsep utama dalam pemasaran adalah komunikasi
(Chriswardana, 2021). Jenis komunikasi mulai dari masalah apa
yang dimiliki oleh target konsumen kita, kemudian apakah produk/
jasa yang kita miliki bisa membantu konsumen, bagaimana cara kita
untuk dapat mengkomunikasikan kepada konsumen dan ini
memerlukan keahlian yang baik bagi seorang marketing agar dapat
menginformasikan kepada pelanggan, dan jangan lupa harus
disesuaikan dengan media yang digunakan pada kegiatan marketing
produk atau jasa tersebut.

Strategi pemasaran menurut Kotler (Amstrong, 2016) adalah
rencana yang dilakukan perusahaan dalam menciptakan nilai lebih
bagi pelanggan sehingga pelanggan menyadari keberadaan dari
produk/ jasa. Ada beberapa cara yang dapat dilakukan dalam
strategi pemasaran sebuah produk seperti periklanan, melakukan
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personal selling, mendisplay produk yang dijual, layanan pelanggan,
serta bekerjasama dengan pihak ketiga.

Dalam membuat strategi pemasaran kita harus mengetahui
pemahaman mengenai siapa pelanggan kita, siapa yang mejadi
target pasar, siapa saingan kita. Setelah itu baru mulai melakukan
konsep untuk isi dari kata-kata yang akan digunakan dalam
memasarkan produk kita, terakhir memutuskan media yang
digunakan untuk memasarkan produk tersebut.

Strategi tersebut dilakukan untuk menarik minat pasar dan
produk yang di jual akan cepat laku dipasaran, yang tentu saja akan
meningkatkan profit perusahaan. Tugas dari marketing belum dapat
dikatakan selesai hanya sampai pelanggan membeli produk, namun
menjadi lebih luas lagi yaitu bagaiman membangun keterikatan
antara pelanggan dengan perusahaan. Dengan adanya keterikatan
antara pengusahan dan konsumen dapat meningkaran revenue
perusahaan. Konsumen yang memiliki keterikatan akan mengajak
konsumen lain untuk dapat menggunakan produk tersebut.

Oleh sebab itu seorang marketer harus memiliki keahlian
komunikasi dan juga kemampuan untuk menganalisa kebutuhan
pelanggan sebelum mempromosikan sebuah produk atau jasa

E. Promosi Penjualan melalui media Sosial

Perubahan perilaku konsumen, sangat berpengaruh terhadap
keberlangsungan industri bisnis. Perubahan pendekatan produk dan
pengiriman dari yang berfokus pada produk beralih menjadi fokus
kepada konsumen, sebagai contoh saat ini jika kita ingin membeli
sebuah produk kita akan mencari informasi mengenai barang
dengan spesifikasi yang ingin kita beli melalui media sosial,
kemudian melihat ulasan dari pembeli sebelumnya mengenai barang
tersebut. Setelah itu baru menemukan pilihan barang yang akan
dibeli atau tidak serta memutuskan media yang akan digunakan.

Pengunaan media sosial sebagai media penjualan saat ini
sering dilakukan dalam dunia bisnis. Dengan penguasaan media
sosial banyak yang berasumsi bahwa itu merupakan sebuah konsep

Nazmah | 85



Promosi Penjualan dan Strategi Pemasaran Produk Menggunakan Media Digital

dari digital marketing. Keputusan untuk membeli dengan adanya
kanal digital membuat menjadi lebih panjang dan lebih banyak
pilihan, berbeda pada zaman dulu dimana keputusan membeli tidak
terlalu panjang karena minimnya informasi yang tersedia

F. Strategi Pemasaran Media Sosial

Saat ini banyak pelaku usaha atau perusahaan mengunakan
sosial media sebagai salah satu alat untuk mempromosikan produk
ataupun jasa mereka. Didalam dasar dari marketing (Marketign
Funnel) kita ketahui ada 3 dasar yaitu Awareness (membangun
kesadaran pelanggan), Ewvaluation, Conversion (Chrismardani, 2022).
Dari ketiga dasar tersebut terdapat beberapa aktivitas yang
digunakan dalam melakukan strategi pemasaran dalam media sosial
seperti yang tertera dalam table di bawah ini:

Tabel 1: Marketing Funnel dalam Media Sosial

Marketing funnel Aktifitas

Awareness Blog posts

Sosial media update
Infographics

Photographs

e-books

web pages

audio podcast

video podcast

print magazine/newsletter
primary research

Educational resources
Quiz/surveys
Discounts/offers
Emails

Useful resources
Downloads

Evaluation

VVVVVVIVVYVVVVVYVYVYVYY
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Webinar/evens

Conversion

Demo

Customer stories
Comparison/specsheet
Webinar/events

YV VYV V|V

Membangun awareness merupakan salah satu strategi yang petlu
digaris bawahi dengan aktivitas yang menjadi fokus utama adalah
sosial media update.

Dalam mengunakan sosial media sebagai salah satu strategi

pemasaran, maka perlu memahami fokus utama dari kerangka
berpikir pada saat mulai mengunggah sebuah postingan yaitu:

a.

Brand awareness

Dalam brand awareness ini berfokus kepada konten yang
diunggah di media sosial dan disini dapat diukur dengan
melihat berapa banyak jumlah pengikut (followers), jumlah
yang mengunjungi (reach), serta jumlah yang hanya melihat
iklan (views) yang kita unggah di media sosial. Keaktifan
pelanggan dalam memberikan ulasan juga menjadi tolak
ukur dalam brand awareness.

Engagement

Dalam hal ini melihat semua hal yang berhubungan dengan
iklan yang kita unggah, yang membedakan dalam marketing
funnel. Dengan adanya engagement maka pelanggan atau
Jfollower akan melakukan aktivitas dengan membagikan
konten yang telah diunggah kemudian, menekan tombol
like (suka), mengikuti akun sosial media ataupun mencari
informasi lebih dalam mengenai produk terbaru yang akan
keluar ataupun mengajak orang lain untuk mengikuti akun
sosial media yang kita miliki.

Action
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Berkaitan dengan hasil akhir dari sebuah promo yang kita
unggah apakah pelanggan akan pengikuti dalam media
sosial ataupun web dari produk yang kita bel,

Didalam strategi pemasaran dengan mengunakan media sosial
penting untuk fokus pada goa/s (tujuan). Sosial media merupakan
salah satu strategi dalam menciptakan awareness yang merupakan
tahap awal dalam sebuah kegiatan marketing (RM, SMP, & Berry,
2021). Maka yang jadi tolak ukur adalah banyaknya pengikut yang
aktif dalam setiap content yang kita unggah. Keaktifan tersebut dapat
diukur dengan banyaknya share (membagi), like dan yang mengikuti.

Dalam menciptakan awareness tersebut harus juga dibuatkan list
jenis konten yang sesuai dengan goals yang diciptkan serta
mengetahui dengan pasti pelanggan yang akan menjadi target pasar
RM, SMP, & Berry, 2021). Rancangan dalam menentukan jumlah
unggahan apakah diunggah setiap hari atau seminggu 3 Kkali.
Selanjutnya yang harus diperhatikan adalah berapa lama pelanggan
merespon dari setiap confent yang kita unggah

Perlunya melakukan pengukuran dan menganalisis hasil akhir
dari sosial media yang telah ada. Selain menganalisi kanal digital
maka perlu untuk melakukan analisis dari kanal digital saingan, dan
dari report tersebut dapat digunakan sebagai salah satu dasar dalam
menyusun strategi berikutnya.

Untuk dapat membuat strategi maka perlu membuat tolak
ukur. Salah satu metode yang digunakan dalam membuat tolak ukur
yaitu dengan strategi Swart Goal (Marku, 2019). Menguraikan apa yg
dimaksud dengan swart goal tersebut adalah:

a) JSpesifik: dalam hal ini kita harus menentukan target yang
spesifik dan fokus untuk Menyusun strategi yang spesifik
dan tidak ambigu.

b) Meansurable: hal ini berhubungan dengan angka sebagai
bukti dalam menentukan apakah target yang telah
ditetapkan tercapai, artinya harus ada tolak ukur untuk
melihat progress atau kemajuan rencana.
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¢) Aftainable: menentukan apakah target yang telah ditetapkan
dapat tercapai atau tidak sesuai dengan kemampuan atau
kapasitas d90ari perusahaan, contoh memiliki target
memiliki follower 100.000 namun dalam hitungan hal ini
tidak dapat tercapai.

d) Reflevent. dalam hal ini kita harus memperhatikan apakah
target yang tetapkan sejalan dengan visi dan misi dari
perusahaan dan sesuai dengan konsep awal dari produk atau
jasa tersebut.

e) Time-bases: dimana semua goal yang kita tentukan harus
memiliki batasan waktu, sehingga dapat menjadi tolak ukur
berhasil atau tidaknya target tersebut

G. Kesimpulan

Promosi merupakan salah satu cara untuk memasarkan
sebuah produk atau jasa, namun promosi bukan merupakan satu-
satunya cara dalam memasarkan sebuah produk ataupuan jasa.
Besar kecilnya bisnis tetap memerlukan promosi untuk
menciptakan — awarness pada pelanggan. Strategi pemasaran
mengetahui pemahaman mengenai siapa pelanggan kita, siapa yang
mejadi target pasar, siapa saingan kita. Setelah itu baru mulai
melakukan konsep untuk isi dari kata-kata yang akan digunakan
dalam memasarkan produk kita, terakhir memutuskan media yang
digunakan untuk memasarkan produk tersebut.

Selain itu fokus pada pemangku kepentingan juga tidak dapat
diabaikan. Pemangku kepentingan utama yang perlu menjadi
perhatian adalah pelanggan. Pelanggan yang puas terhadap sebuah
produk tidak hanya menunjukkan loyalitas tetapi juga lebih
merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain,

Perusahaan mengunakan sosial media untuk
mengkomunikasikan keunggulan dari produk yang dimiliki dalma
bentuk promosi, namun dari sisi pelanggan mengikuti sosial media
dari suatu perusahaan dengan tujuan untuk mendapatkan informasi
mengenai produk atau perusahaan tersebut, ulasan yang jujur atau
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hanya sebagai hiburan. Dengan mengetahui apa yang menjadi
keinginan dari perusahaan dan pelanggan, maka dapat merancang
sebuah strategi pemasaran yang efektif dalam sosial media.
Pemahaman dalam penetapan goal dalam pengunaan media sosial
sebagai bentuk promosi bukanlah pada peningkatan penjualan,
namun lebih kepada salah satu strategi dalam peningkatan
awareness. Dalam membuat konten serta memilih kanal digital yang
akan digunakan harus memperhatikan sisi dari perusahaan serta sisi
dari pelanggan, hal ini diperlukan untuk menghasilan sebuah
konten yang efektif sesuai dengan target yang telah ditetapkan.
Sebuah produk walaupun sudah besar tetap harus melakukan
promosi untuk membuat pelanggan tetap ingat kepada produk
tersebut.
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BAB 7

PERAN PR DALAM MARKETING DAN

MENINGKATKAN CITRA PRODUK
Eko Putra Boediman, S.S., MM., M.I.Kom.

A. Pendahuluan

Secara hakikat, komunikasi adalah salah satu kebutuhan
paling mendasar manusia sebagai makhluk sosial, public relation dan
marketing menjadi bagian dari hasil berkomunikasi. Boediman
(2020), menjelaskan bahwa sandang, pangan, papan bukanlah
kebutuhan mendasar manusia, karena ketiga hal itu adalah hasil dari
sinergisitas  dari  tiga tahapan  yakni:  Interaksi/znteraction,
Komunikasi/Communication, dan Transaksi/ Transaction
(IKT/ICT).

Hal utama hubungan masyarakat selalu mengenai
berkomunikasi secara kredibel dengan khalayak utama yang
memengaruhi hasil bisnis, seperti media, analis, pembuat kebijakan
dan influencer, pelanggan dan pemegang saham. Semua elemen
stakeholder internal dan eksternal sangat penting dalam mendukung
kekuatan, meningkatkan kinerja dan kredibilitas serta nilai merek
organisasi kepada semua pemangku kepentingan.

Selalu ada perbedaan pendapat yang berkembang mengenai
peran masa depan pemasaran dan hubungan masyarakat dalam
organisasi modern. Para marketer semakin tertarik untuk
memasukkan publisitas sebagai alat dalam bauran pemasaran,
meskipun alat ini biasanya dikendalikan oleh humas. Sementara itu,
para pelaku humas semakin peduli dengan praktik pemasaran
perusahaan mereka, mempertanyakan apakah praktik-praktik
tersebut "sesuai" dengan tanggung jawab sosial perusahaan. Mereka
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mencari lebih banyak pengaruh atas pemasaran dan lebih banyak
peran konseling dan pembuatan kebijakan.

Pada saat yang sama di beberapa kasus, fungsi korporat baru
yang disebut public affairs telah memisahkan diri dari public relations,
yang menyebabkan kebingungan mengenai ruang lingkup public
relations. Dalam organisasi nirlaba khususnya (misalnya, Yayasan
Pendidikan seperti universitas, museum dan rumah sakit), di mana
humas adalah fungsi yang mapan, pemasaran muncul sebagai topik
yang "diperlukan" karena modal utama alasan mereka berdiri dan
bertahan adalah klien/mahasiswa/pengunjung. Kekhawatiran
muncul bahwa fungsi baru ini akan berakhir bekerja untuk
pemasaran.

Bab 7 ini menjelaskan peran, fungsi, dan tujuan Public Relation.
Keterkaitan antara Public Relation dengan Marketing, perbedaan dan
persamaannya dan bagaimana memahaami serta menempatkan
kedua fungsi tersebut di dalam praktiknya. Bab ini juga menjelaskan
bagaimana menggunakan fungsi-fungsi public relation dan marketing
secara tepat, memaksimalkan segala kemungkinan yang ada dengan
menggunakan berbagai saluran media yang dibutuhkan.

B. Peran, Fungsi dan Tujuan Public Relation

Public Relation (PR) atau dalam Bahasa Indonesia biasa disebut
dengan Hubungan Masyarakat (Humas) merupakan usaha praktik
mengelola penyebaran informasi antar sesama individu atau antar
sesama otrganisasi atau juga antara organisasi/individu dengan
publik.

Hubungan masyarakat adalah profesi yang bertujuan untuk
mengelola arus informasi secara efektif antara individu atau
organisasi dengan publik. Aktivitas ini memainkan peran penting
dalam pemasaran. Mikacova & Gavlakova, (2014) mengemukakan
bahwa, hubungan masyarakat umumnya dikaitkan dengan kegiatan
komunikasi yang dirancang untuk membuat dan menjaga citra serta
hubungan organisasi dengan publiknya.
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PR seringkali digunakan dalam pemasaran sebagian besar
adalah untuk membangun dan menjaga beberapa elemen penting
diantaranya; hubungan media dan citra publik yang baik,
membangun kesadaran merek (brand awareness), dan terlibat dengan
promotor merek potensial - dari sponsor hingga influencer.

Dalam organisasi yang sudah matang, peran manajer
komunikasi cukup strategis; mencakup manajer taktis (factial
manager) yang menyangkut keputusan harian pada isu praktis dan
spesifik, serta manajer strategis (strategic manager) yang menyangkut
struktur perusahaan, pengambilan dan keputusan dan kebijakan,
isu-isu penting, dan semisalnya (Smith, 2013).

Strategi public relation selalu dikaitkan dengan usaha sosial yang
berhubungan dengan masyarakat luas. Secara spesifik bagi
perusahaan, public relation berperan cukup signifikan dan sangatlah
penting agar kesan positif dari konsumen selalu terjaga dan bahkan
meningkat. Public relation ini tidak hanya dibutuhkan oleh
perusahaan dengan skala yang besar saja, tetapi oleh bisnis yang
tengah anda bangun terutama dalam meningkatkan brand image.

Public relation berkepentingan untung membangun reputasi.
Reputasi diawali dengan corporate identity sebagai poin pertama yaitu
tercermin melalui nama perusahaan (logo) dan tampilan lainnya
seperti laporan tahunan, brosur, produk kemasan, interior kantor,
seragam karyawan, iklan, dan liputan media perusahaan, materi
tertulis dan audio visual (Ardianto, 20106).

Para  profesional humas bertanggung jawab untuk
membangun dan memelihara hubungan dengan publik, serta
mengelola komunikasi antara berbagai pihak. Praktisi humas
berperan dalam menciptakan saling pengertian dan bertanggung
jawab untuk memberikan informasi, mendidik, meyakinkan, meraih
simpati dan membangkitkan minat publik. Selain itu, dalam
organisasi pemerintahan (pemerintah daerah), praktisi humas tidak
hanya menjadi corong atau suara dari pimpinan pemerintah daerah,
tetapi merupakan penghubung yang kreatif dalam menyampaikan
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gagasan, nilai dan kebenaran baik dari pemerintah maupun
masyarakat (Desta Erma et al., 2022).

Tujuan dari Humas adalah untuk membentuk bagaimana
orang berpikir tentang perusahaan, produk, layanan, atau orang
sebagai individu. Kegiatan ini tentang menceritakan sebuah kisah
yang beresonansi dengan target audiens dan dalam usaha untuk
melibatkan mereka dalam dialog profesional yang konsisten dengan
budaya dan nilai-nilai perusahaan.

C. Public Relation VS. Marketing

Apakah public relation dan marketing adalah hal yang sama?
Jawaban sederhananya adalah: tidak. Tetapi, kadang-kadang
perbedaannya tidak begitu jelas, jadi mari kita jelaskan. Meskipun
pemasaran dan hubungan masyarakat serupa, ada beberapa
perbedaan yang signifikan di antara keduanya. Memahami
perbedaan-perbedaan ini dapat membantu mempelajari kapan kita
membutuhkan salah satunya. Berikut adalah beberapa perbedaan
yang perlu dipertimbangkan:

Pemasaran fokus pada layanan atau produk, sementara
hubungan masyarakat difokuskan pada organisasi secara luas.
Pemasaran mendukung penjualan dan meningkatkan pendapatan,
sementara hubungan masyarakat mendukung posisi organisasi.
Pemasaran biasanya proaktif, sedangkan hubungan masyarakat
biasanya reaktif. Pemasaran biasanya merupakan komunikasi satu
arah di mana audiens menerima informasi tetapi tidak menjawab
kembali, sedangkan hubungan masyarakat adalah dialog dengan
publik.

Pemasaran akan lebih efektif kettka memanfaatkan
kepercayaan (misal: endorser, influencer, tokoh masyarakat, dll.) yang
sudah ada dengan calon pelanggan dan mitra, sedangkan hubungan
masyarakat adalah apa yang dimiliki untuk membangun
kepercayaan itu sejak awal dan biasanya membutuhkan waktu relatif
lebih lama dari sekadar memasarkan.
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Pemasaran pada prinsipnya adalah tentang bagaimana
menciptakan permintaan, sementara prinsip utama dari hubungan
masyarakat adalah berupaya menciptakan dan membangun
kepercayaan dan kesadaran publik/ stakeholders.

Pemasaran seringkali menggunakan upaya media berbayar
untuk mencapai tujuan. Sedangkan hubungan masyarakat biasanya
gratis, dalam arti memerlukan proses alamiah dengan
mengandalkan media yang diperoleh seperti penyebutan media
berita atau fitur sorotan dari selebritas dan tokoh masyarakat
lainnya serta znfluencer.

Pemasaran biasanya dilakukan setelah merek atau perusahaan
didirikan, akan tetapi hubungan masyarakat digunakan pada awal
proses untuk membangun merek atau perusahaan. Pemasaran
dalam bentuknya yang paling sederhana bersifat transaksional,
sedangkan hubungan masyarakat bersifat relasional. Pemasaran
adalah disiplin jangka pendek yang digunakan untuk mendorong
pembelian segera, sementara hubungan masyarakat adalah upaya
jangka panjang yang dapat berubah atau tumbuh seiring dengan
kemajuan perusahaan.

Aktivitas pemasaran adalah proses mempromosikan suatu
produk/jasa/perusahaan/orang untuk mencapai banyak hal dengan
berbagai tujuan yang ditetapkan dan disesuaikan dengan berbagai
pertimbangan internal dan eksternal perusahaan, seperti:
menghasilkan prospek yang berkualitas, meningkatkan kesadaran
merek, meningkatkan pendapatan dan meningkatkan keterlibatan
merek.

Boediman (2017) mengemukakan bahwa, komunikasi
pemasaran dan E-Commerce sangat penting dan berpengaruh besar
terhadap operasionalisasi bisnis saat ini dengan mengelaborasikan
hubungan pelanggan “wany to many’, menerapkan nilai, fungsi dan
spiritualitas melalui koneksi internet (Boediman, 2017). juga
menambahkan bahwa bisnis di era saat ini memerlukan kecerdasan
spiritual di mana aktivitas bisnis tidak hanya tentang uang dan
keuntungan, tetapi lebih pada memastikan kelangsungan dan
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memperkuat citra merek dan membentuk perbedaan otentik antara
lain.

Sebagai ilustrasi untuk menjelaskan aktivitas pemasaran. Ada
dua metode pemasaran utama, /nbound (berfokus pada menjangkau
prospek potensial melalui konten) dan outbound (berfokus pada
menjangkau prospek potensial secara langsung). Tergantung pada
metode mana yang akan dipilih, ada berbagai bidang pemasaran,
seperti pemasaran produk, pemasaran konten, pemasaran znfluencer,
pemasaran email, periklanan, dll., dengan variasi yang sangat
beragam dalam aktivitas dan tujuan utamanya.

Meskipun ada kesamaan antara proses hubungan masyarakat
dan pemasaran, namun sebagai tujuan akhir, keduanya memiliki
perbedaan. Pemasaran terutama difokuskan pada mempromosikan
produk dan layanan untuk menghasilkan prospek. Sementara itu,
hubungan masyarakat utamanya difokuskan pada menjaga citra
publik perusahaan dengan sekaligus memelihara hubungan tiga
aspek yang terus-menerus harus seimbang dan berkesinambungan
yaitu; aspek individu/internal dengan media maupun dengan
eksternal/klien saat ini.

Hubungan masyarakat dan pemasaran terkadang bisa
tumpang tindih dalam proses ini. Di sinilah perbedaan di antara
keduanya tidak jarang disalahpahami. Oleh karena itu dinamika
kebutuhan mendasar manusia yakni; Interaksi, Komunikasi,
Transaksi (IKT) menciptakan banyak istilah seperti pemasaran dan
hubungan masyarakat yang selalu berkembang di setiap masa.

Akan tetapi bagaimanapun, humas dan pemasaran telah
berhasil menetapkan diri mereka sebagai fungsi perusahaan yang
penting. Ketika korporasi mengalami peningkatan regulasi dan
tekanan dari kelompok yang berkepentingan dan lembaga
pemerintah, pola operasi dan keterkaitan baru mendapat tekanan
dari kelompok yang berkepentingan dan lembaga pemerintah. Pola
operasi dan keterkaitan baru dapat diperkirakan akan muncul dalam
fungsi-fungsi ini. Kedua fungsi ini saling mengisi satu sama lain,
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sehingga muncullah istilah Marketing Public Relation (MPR). MPR ini
menawarkan kepada organisasi metode yang efektif untuk tujuan
yang sama (generik) yakni ekonomis, praktis, efisien, layak dan
sesuai bagi sebagian besar kasus yang seringkali mengemuka
(Demetris, 2014). Namun perlu diingat, tidak ada satu pun model
pun yang sesuai untuk semua perusahaan.

D. Dimana Letak PR dalam Marketing?
Bagaimana  sebenarnya  mempraktikkan PR untuk

menggunakannya agar selaras dengan upaya aktivitas pemasaran?
Kedua fungsi tersebut memulai analisis dan perencanaan mereka
dari sudut pandang "bagaimana memuaskan stakebolder cksternal
perusahaan." Keduanya biasanya beroperasi secara tetpisah,
terkadang membuat kerugian, tetapi efektif secara keseluruhan.
Keduanya relatif pendatang baru di kancah perusahaan Kotler &
Mindak, (1978). Terdapat beberapa praktik yang biasa digunakan
dalam perusahaan terkait kedua fungsi penting ini

Pertama adalah, menyelenggarakan sebuah event atau
rangkaian acara yang di desain untuk membangun jaringan,
meningkatkan kesadaran merek, bertemu dengan para znfluencer dan
prospek pada waktu yang bersamaan. Memyelenggarakan acara
untuk publik adalah strategi jitu untuk meningkatkan upaya
pemasaran dan menjaga hubungan baik antara perusahaan, individu
dan media.

Kegiatan dengan rangkaian acara yang baik sangat efektif bagi
perusahaan yang memerlukan kesadaran publik mengenai produk
atau layanannya kepada orang-orang baru. Pada saat yang
bersamaan perusahaan juga dapat mempromosikan mereknya yang
langsung terhubung dengan target audiens sekaligus memperluas
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jaringan. Perlu diingat, bahwa Langkah pertama untuk menjadi
pelanggan adalah mendengar dan memperkenalkan tentang merek.

Liputan media dan sponsor yang biasanya datang ketika acara
berlangsung juga mampu meningkatkan kesadaran tentang merek
dan memperkuat citra publik. Tidak hanya itu, acara publik juga
dapat membantu dalam membangun jaringan PR, karena kita dapat
bertemu dengan banyak orang-orang baru dan memperluas jaringan
dengan bertukar kontak yang bervariasi dari para-CEO perusahaan
lain hingga znfluencer atau jurnalis yang semuanya dapat dihubungi di
kemudian hari.

Kedua, Siaran pers sesungguhnya adalah aktivitas untuk
tujuan promosi. Siaran pers adalah pengumuman resmi tentang
perusahaan, organisasi, atau individu. Biasanya dikirim kepada para
jurnalis dalam bentuk yang mirip dengan artikel surat kabar. Hal ini
cara yang cukup bagus dan "klasik" untuk berbagi berita dengan
publik melalui bantuan para jurnalis.

Siaran pers sering digunakan oleh perusahaan sebagai
pendorong upaya pemasaran dalam mengumumkan dan
mempromosikan produk baru, layanan, proyek, dll. Siaran pers juga
dapat digunakan untuk mengumumkan peristiwa penting,
perekrutan baru, perubahan manajemen, dll. Siaran pers tidak boleh
dilupakan dalam upaya branding perusahaan Anda.

Ketiga, blogging adalah titik pertemuan antara PR dan content
marketing. Blog adalah semacam siaran pers yang biasanya lebih
panjang dan hanya dalam bentuk digital. Meskipun, sebagian besar
siaran pers saat ini juga hadir dalam bentuk digital. Blyg ini
merupakan bentuk dari pemasaran konten yang digunakan oleh
perusahaan untuk mempromosikan produk dan layanan mereka
secara online. Blogging telah menjadi salah satu cara paling populer
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bagi perusahaan untuk menjangkau target audiens. Perusahaan
dapat berinteraksi dengan para stakeholders melalui komentar blog
atau komentar media sosial. Karena itu blyg sebaiknya bisa
dipromosikan di media sosial dan berbagai saluran lainnya,
tergantung di mana keberadaan target audiens tersebut.

Perusahaan menggunakan blog untuk berbagai tujuan, seperti;
untuk memberikan edukasi kepada pelanggan mengenai produk
atau layanan, untuk memberikan tips dan saran tentang cara
penggunaan yang tepat, untuk berbagi informasi tentang
perusahaan, untuk membuat basis pengetahuan umum tentang
praktik terbaik, membuat dan membangun komunitas, dan berbagai
hal lainnya.

Keempat, Media sosial meningkatkan aktivitas PR dan
pemasaran. Selain berbagi b/gg di media sosial, ada berbagai cara lain
untuk menggunakan media sosial untuk meningkatkan aktivitas
pemasaran, dan seringkali merupakan bidang di mana PR dan
pemasaran saling tumpang tindih.

Jaringan media sosial dapat digunakan sebagai platform untuk
mempromosikan produk, layanan, budaya perusahaan, dll. melalui
postingan organik dan/atau berbayar. Hal ini menjadi penting
dalam dekade terakhir karena meningkatnya popularitas situs-situs
seperti Facebook, Twitter, Instagram, atau LinkedIn.

Pemasaran media sosial adalah bentuk pemasaran digital yang
relatif murah dan mudah. Tidak memerlukan investasi besar, dan
dapat memberi banyak kesempatan untuk terhubung langsung
dengan komunitas dan target audiens.

Terakhir, jangan melupakan kekuatan buletin yang cukup
bagus untuk menghasilkan prospek. Buletin adalah publikasi yang
biasanya dikirim melalui email ke sekelompok orang yang telah
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berlangganan untuk menerimanya. Buletin dapat dikirim secara
teratur, seperti mingguan atau bulanan, atau hanya sesekali.

Perusahaan dapat mengirimkan buletin sebagai bagian dari
aktivitas PR dan pemasaran dengan beberapa tujuan, seperti;
memperkenalkan peluncuran produk, meningkatkan kesadaran
merek, mengumumkan diskon khusus, atau menginformasikan
kepada pelanggan tentang aktivitas publik perusahaan. Buletin yang
dikirim secara berkala adalah cara yang bagus untuk
mempertahankan klien dan, terutama, mendapatkan klien baru. Ada
banyak cara di mana PR dapat menjadi tambahan yang bagus untuk
pemasaran - kuncinya adalah mengetahui cara melaksanakannya
dengan benar.

Pada konteks ini, hubungan masyarakat atau public relation
adalah bagian dari pemasaran yang berfokus pada membangun
hubungan dengan publik untuk menciptakan citra publik yang
positif bagi perusahaan atau organisasi. Di sisi lain, public relation
juga memiliki disiplin ilmu yang berbeda, seperti halnya komunikasi
perusahaan, komunikasi internal, komunikasi pemasaran,
komunikasi krisis, komunikasi pariwisata, dll.

Misalnya pembahasan mengenai komunikasi pemasaran, pada
awalnya menjadi  bagian dari periklanan dan = promosi.
Perkembangan  selanjutnya, komunikasi pemasaran menjadi
berbeda dan lebih kompleks dengan istilah marketing mix atau
bauran pemasaran yang diperkenalkan oleh Borden di tahun 1964.
Kemudian muncullah istilah Infegrated Marketing Communication
(IMC) atau Komunikasi Pemasaran Terintegrasi/Terpadu yang
dicetuskan oleh Schultz pada tahun 1997. Saat ini komunikasi
pemasaran telah banyak diadopsi di banyak aplikasi android
berbasis internet yang menawarkan berbagai produk dan layanan
seperti wisata dan berbagai turunan bisnis lainnya (Boediman,
2017).

Pada tahapan tertentu, IMC dianggap sebagai cara
perencanaan yang lebih holistik, strategis serta berfokus pada
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pelanggan dan mengimplementasikan proses promosi. MPR ini
juga bagian dari salah satu disiplin ilmu komunikasi dan pemasaran.

E. Manfaat Menggunakan Hubungan Masyarakat

Pada beberapa perusahaan, hubungan masyarakat sebenarnya
adalah bidang yang berkinerja lebih baik daripada banyak taktik
pemasaran. Misalnya, Forbes melaporkan bahwa aktivitas kegiatan
hubungan masyarakat ternyata 90% lebih efektif daripada sekadar
iklan. Alasannya sederhana, orang lebih cenderung memercayai
pendapat pihak ketiga tentang produk, merek, dll. daripada iklan
yang tentunya didesain oleh perusahaan.

Secara praktis, berikut ini adalah beberapa keuntungan umum
dari PR. Pertama, meningkatkan kredibilitas merek. Sebuah bisnis
akan mendapatkan kredibilitas yang lebih tinggi melalui hubungan
masyarakat karena kontennya lebih otentik dan informatif.
Hubungan masyarakat memberikan visibilitas dan kredibilitas yang
lebih besar di antara konsumen daripada iklan, yang dianggap
"hanya" promosi.

Kedua, membangun citra merek. Hubungan masyarakat
sering disalahpahami sebagai “semua tentang mempromosikan
barang atau penawaran khusus”. Pada kenyataannya, PR
mendorong bisnis perusahaan menuju kesuksesan yang lebih besar
dan pertumbuhan yang konstan.

Kampanye hubungan masyarakat yang dijalankan dengan
baik dapat menciptakan citra merek yang lebih positif di benak
konsumen. Berinvestasi dalam kegiatan hubungan masyarakat akan
dapat memberikan nilai bagi merek dan pelanggan perusahaan,
serta membantu membentuk semua aspek bisnis perusahaan.

Ketiga, Aktivitas humas memungkinkan kita untuk
menjangkau lebih banyak orang. Satu siaran pers dapat dikirim ke
beberapa surat kabar, majalah, stasiun televisi dan radio, blsg, dan
jaringan lainnya. Setelah cerita dipublikasikan, outlet media dapat
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menerimanya, dan berstrategi untuk memantau dan meningkatkan
seberapa sering cerita itu dibaca atau didengar.

Dengan demikian, di sinilah daftar kontak humas sangat
berguna. Para profesional humas telah dan terus selalu membangun
jaringan mereka selama bertahun-tahun. Orang-orang seperti
kolega, rekanan, hubungan pertemanan dan persahabatan dalam hal
bisnis maupuan hobi yang berada dalam jaringan mereka, pada satu
titik atau lainnya bisa sangat bersedia untuk berkolaborasi dalam
mempromosikan merek perusahaan.

Menggabungkan keduanya antara hubungan masyarakat
dengan pemasaran adalah solusi terbaik untuk sebuah bisnis.
Dengan perkembangan teknologi yang begitu pesat, tidaklah sulit
untuk mempraktikkan semua konsep dan teori tersebut diatas.
Untuk mendapatkan hasil maksimal dari aktivitas hubungan
masyarakat dan pemasaran, kita dapat menggunakan “wedia
monitoring’  dan  “social listening’. ‘Teknologi ini memungkinkan
perusahaan untuk: mengetahui semua yang dikatakan tentang kita
secara online, meningkatkan kesadaran merek, menemukan
influencer, endorser dan prospek baru, mencegah krisis humas,
membuat laporan media dalam hitungan menit; dan melacak
pesaing dan topik industri.

Para profesional periklanan dan PR bekerja secara terpisah
dan independen meskipun keduanya memiliki tujuan yang sama,
yaitu meningkatkan penjualan perusahaan. Hal ini diakibatkan oleh
kurangnya koordinasi, kerja sama, sinergi, dan perencanaan
bersama, yang mengakibatkan duplikasi upaya, inefisiensi, dan
ketidakefektifan.

Namun, lingkungan yang berubah dengan cepat dalam
kaitannya dengan konsumen (demografi, gaya hidup, penggunaan
media, pola pembelian dan belanja), kemajuan teknologi (sistem
satelit digital, internet), media baru (TV kabel, surat elektronik,
telepon genggam) dan media sosial (Facebook, blog, YouTube)
telah memaksa para pemasar untuk merefleksikan dan beradaptasi
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dengan perubahan dan perkembangan lingkungan tersebut dengan
mengadopsi pendekatan komunikasi pemasaran terpadu (IMC)
untuk strategi promosi dan pemasaran mereka (Vrontis et al,
2012).

Strategi-strategi ini pada akhirnya bertujuan untuk efektifitas,
efisiensi, dan kemampuan beradaptasi agar sesuai dengan
persaingan yang tinggi dan lingkungan bisnis yang selalu berubah
(Chebbi et al., 2013).

F. Kesimpulan

Hubungan masyarakat menjadi pondasi utama dan kehidupan
pada “sikap” dan “janji” sebuah merek dengan menceritakan kisah-
kisah yang kredibel dan memberikan dukungan untuk
memperkenalkan kebenaran dari citra iklan sebuah merek. Hal ini
semakin penting dalam lingkungan media dan bisnis yang terus
berkembang.

Fakta sederhana bahwa, sementara ini efektivitas komunikasi
strategis dan efisiensi ekonomi sampai saat ini merupakan kunci
kepemimpinan industri dengan margin keuntungan yang lebih
besar. Peran humas dan marketing telah berubah dan beradaptasi
agar sesuai dengan karakteristik tingkat persaingan yang mencirikan
pasar di negara tersebut.

Oleh karena itu, fungsi humas dan pemasaran yang lazim juga
diistilahkan dengan MPR, walaupun dijalankan dalam konteks
pemasaran strategis yang tepat, agenda ini sudah bukan lagi menjadi
keunggulan kompetitif yang mewah. Agenda tersebut secara praktis
adalah kebutuhan dan kunci untuk bertahan hidup. Jika agenda
tersebut tidak dijalankan maka sebuah organisasi akan sulit untuk
bertahan hidup.
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BAB 8

DIRECT MARKETING DIGITAL DALAM
PENJUALAN PRODUK DAN JASA

Ade Rahma Ayu, S. Sos., M.Si.

A. Pendahuluan

Promosi merupakan salah satu kegiatan pokok yang
dilakukan oleh patra perusahaan/pengusaha untuk mempertahankan
berjalannya perusahaan, sebab kegagalan dalam memasarkan
produk akan berakibat fatal jika keuntungan yang diharapkan tidak
tercapai. Kotler & Armstrong (2014) mengemukakan bahwa
“Pemasaran Langsung adalah hubungan langsung dengan
konsumen individu yang ditargetkan dengan cermat untuk
mendapatkan tanggapan langsung dan memupuk hubungan
pelanggan yang langgeng”. Pemasaran secara langsung merupakan
hubungan secara langsung dan cermat yang ditargetkan kepada
konsumen individu untuk mendapatkan tanggapan langsung dari
keduanya dan dapat menumbuhkan hubungan baik dengan
pelanggan Promosi merupakan salah satu strategi pemasaran
dimana pada aktivitasnya berusaha membujuk, mempengaruhi, dan
memberikan informasi agar bersedia membeli, menerima dan setia
kepada produk dan jasa yang diberikan. Dengan demikian bagian
promosi sebagai ujung tombak suatu perusahaan, diharapkan
mampu mempengaruhi masyarakat calon konsumen untuk
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menentukan pilihannya membeli produk yang ditawarkan, sehingga
mampu merealisasikan tujuan perusahaan baik untuk jangka pendek
dan jangka panjang. Dengan pertumbuhan eckonomi dan
perkembangan  teknologi, dunia  bisnis  turut mengalami
pertumbuhan yang cepat, ditandai dengan munculnya perusahaan
yang mencoba untuk membuat produk dan jasa/layanan untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Pada generasi saat ini,
perkembangan teknologi informasi dan komunikasi membuat akses
menjadi mudah dan cepat sehingga memunculkan pembaharuan
dalam teknologi pemasaran. Internet menjadi salah satu faktor
pendukung dalam keberhasilan perusahaan dan pengusaha untuk
memperoleh keuntungan dalam lingkup yang lebih luas.

B. Pengertian Dan Ruang Lingkup Direct Marketing
Perkembangan teknologi yang saat ini menyentuh seluruh
aspek kehidupan manusia menyebabkan berbagai perubahan yang
begitu signifikan dimana setiap manusia hampir seluruhnya
menngunakan jaringan internet dalam kesahariannya. Perubahan itu
juga tutut mempengaruhi pola dalam kegiatan bisnis/usaha, baik
dalam bentuk usaha kecil seperti UKM (Usaha Kecil Menengah)
hingga perusahaan besar berstandar multinasional. Salah satu
strategi yang banyak digunakan oleh para pengusaha/perusahaan
dalam mengadopsikan melakukan pemasaran/promosinya yaitu
melalui digital marketing/ pemasaran online karena dengan adanya
digital marketing dapat menghubungkan penjual dengan konsumen,
serta penjual dapat menjangkau lebih banyak khalayak yang
ditargetkan, dan menarik minat beli pembeli untuk melakukan
keputusan pembelian. Pembelian impulsif atau biasa disebut
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pembelian tidak terencana merupakan perilaku yang tidak ingin
dilakukan oleh seseorang untuk berbelanja. Konsumen yang
membeli secara impulsif tidak akan mempertimbangkan untuk
membeli produk atau merek tertentu (Rozaini and Ginting,2019).
Direct marketing (pemasaran langsung) saat ini menjadi topik sangat
menarik untuk di bahas. Semua organisasi berlomba-lomba
menggunakan teknik pemasaran ini untuk meningkatkan
penjualannya. Pabrik, perusahaan jasa, pengusaha kuliner, pedagang
retail, serta organisasi nirlaba lainnya, saat ini saling bersaing
memasarkan produk ataupun jasa menggunakan direct marketing.
Dengan direct marketing (pemasaran langsung), memungkinkan
seorang penjual memusatkan perhatiannya pada pasar kecil yang
lebih efisien terhadap tawaran yang lebih cocok dengan kebutuhan
spesifik konsumen.

Gambar 1. Data Pengguna Internet Di IndonesiaTahun 2020

Data pengguna internet Indonesia | Sumber: Hootsuite

Sumber :https://cyberthreat.id /Hootsuite, 2020
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Gambar 2. Negara Pengguna E-Commerce Tertinggi di
Dunia
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Direct  marketing mencoba untuk mendapatkan dan
mempertahankan pelanggan dengan menghubungi konsumen tanpa
penggunaan perantara. Direct marketing dianggap merupakan cara
cara yang paling efektif karena langsung berkomunikasi dengan
calon konsumen. Upaya yang dapat dilakukan dalam direct marketing
ini seperti menagadakan expo atau sosialisasi lainnya secara
langsung untuk menarik dan meningkatkan minat konsumen untuk
membeli produk/jasa yang ditawarkan.

Direct marketing tentunya dapat mempengaruhi keptusan konsumen.
Bab ini secara khusus mengeksplorasi perubahan besar yang terjadi
dalam pemasaran, alat kunci yang bisa digunakan dan bagaimana
proses pemasaran langsung dapat dikelola secara efektif. Hal ini
dimulai dengan menjelaskan pengertian direct marketing terlebih
dahulu sebelum membahas penggunaan database pemasaran.
Manajemen  kegiatan pemasaran langsung kemudian akan
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dieksplorasi, termasuk menetapkan tujuan, penargetan, mencapai
retensi pelanggan dan menciptakan rencana dan aksi. Banyak cara
yang dapat dilakukan untuk melakukan promosi atau pemasaran
antara lain melalui advertising, direct marketing, personal selling, sales
promotion dan juga peran public relations. Berbagai cara tersebut dapat
dilakukan untuk meningkatkan angka penjualan dan memperluas
pemasaran baik secara gffline ataupun online.

Rachmadi (2020), digital marketing merupakan teknologi yang
memasarkan produk/jasa yang dimiliki dengan menggunakan
media digital. Adapun media yang digunakan untuk digizal marketing
adalah, website, social media, e-mail marketing, video marketing,
periklanan, dan search engine optimization (SEO). Keberhasilan
penerapan digital marketing yang benar akan berdampak positif
dalam mendorong diseminasi produk atau layanan untuk
menjangkau pasar sasaran perusahaan. Penelitian lainnya yang
membahas tentang bagaimana pengaruh digital marketing terhadap
keputusan pembelian, yaitu penelitian dari Fransilia (2019),
menunjukkan bahwa digital marketing memberikan pengaruh positif
terthadap keputusan pembelian. Tujuannya dari direct marketing
adalah untuk mencapai respon konsumen yang dapat dilakukan dari
salah satu tindakan berikut ini :

1. pembelian melalui telepon atau pos;

2. permintaan katalog atau literatur penjualan;

3. kesepakatan untuk mengunjungi suatu lokasi/acara (misalnya
pameran);

4. partisipasi dalam beberapa bentuk tindakan (misalnya bergabung
dengan partai politik);

5. permintaan demonstrasi produk; dan
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6. permintaan kunjungan.

Kotler & Armstrong (2014) menyatakan bahwa bauran
promosi adalah campuran khusus dari alat promosi yang
diguanakan perusahaan untuk persuasif mengkomunikasikan nilai
pelanggan dan membangun hubungan pelanggan. Alat bauran
promosi diantaranya: advertising, sales promotion, personal selling, public
relation dan direct marketing. Direct marketing atau pemasaran secara
langsung merupakan hubungan secara langsung dan cermat yang
ditargetkan  kepada  konsumen individu/kelompok  untuk
mendapatkan tanggapan langsung dari keduanya dan dapat
menumbuhkan hubungan baik dengan pelanggan. Kotler dan
Armstrong (2014) mengemukakan 6 (enam) indikator direct marketin
gyaitu sebagai berikut:

1. Face To Face Selling;

2. Direct Mail Marfketing,

3. Telemarketing

4. Direct Response Television Marketing

5. Kiosk Marketing, dan

6. Online Marketing

Bentuk direct marketing yang dikutip dari Kotler & Armstrong

(2008), antara lain:

1. Face to Face Selling (Penjualan Tatap Muka)
Bentuk dasar pemasaran langsung ialah kunjungan penjualan
seperti halnya personal selling, yakni komunikasi secara langsung
(bertatap muka) antara penjual dengan calon konsumen untuk
memperkenalkan produk dan membentuk pemahaman
konsumen terhadap produk sehingga mereka akan mencoba
untuk membelinya. Sebagian besar pemasar dari bisnis ke
bisnis sangat tergantung pada armada penjualan profesional
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untuk menentukan tempat prospek, mengubah mereka
menjadi pelanggan, membangun hubungan yang kekal, dan
menumbuhkan  bisnis. Banyak perusahaan konsumen
menggunakan armada penjualan langsung untuk meraih
konsumen akhir, misalnya: agen untuk asuransi, wiraniaga
untuk menjual produk Avon/Tupperware

2. Direct Mail Marketing (Surat Pemasaran Langsung)
Adalah pemasaran langsung yang melibatkan pengiriman
penawaran, pengumuman, peringatan atau barang lain kepada
seseorang di alamat tertentu. Dengan menggunakan daftar
pengeposan yang terpilih, para pemasar langsung mengirim
jutaan lembaran surat setiap tahun (surat, iklan, sampel, surat
edaran, dan wiraniaga bersayap™ lain). Contoh lain pemasaran
pengeposan langsung antara lain menggunakan surat fax, e-
mail dan surat suar

3. Catalogne Marketing (Pemasaran Katalog)
Melibatkan penjualan melalui katalog yang diposkan ke daftar
pelanggan terpilih atau disediakan di toko-toko

4. Telemarketing
Menggunakan telepon untuk menjual langsung kepada
konsumen.Telemarketing yang didesain dengan baik dan
bersasaran memberi banyakmanfaat, terrmasuk kemudahan
pembelian dan informasi produk dan jasa
yangmeningkatDirect Response television marketing

5. Direct Response Television Marketing (Pemasaran Televisi
Tanggapan Langsung)
Ada 2 (dua) bentuk utamanya dari tipe pemasaran ini, yaitu :

114 | Ade Rahma Ayu)



Direct Marketing Digital dalam Penjualan Produk dan Jasa

1. Pengiklanan Tanggapan Langsung (Direct  Response
Advertising)
26Bentuk promosi dengan cara pemasar langsung
menayangkan iklantelevisi, dalam durasi 60-120 detik, yang
secara persuasif menguraikansuatu produk dan memberikan nomor
bebas pulsa kepada pelanggan untukpemesanan
Saluran Belanja dari Rumah (Homze Shopping Channels)

2. Merupakan saluran program televisi atau saluran yang
seluruhnyadikhususkan untuk menjual barang dan jasa,
seperti Lejel Home Shopping dan sebagainya

3. Kiosk Marketing (Pemasaran Kios)

Sebagian perusahaan memasarkan produknya dengan cara
menempatkanmesin informasi dan pesan yang disebut kios
di toko, bandara dan tempat-tempatlainnya.

Direct Marketing (pemasaran langsung) berkaitan dengan
distribusi produk/jasa, informasi, dan promosi yang dimanfaatkan
untuk target konsumen melalui komunikasi interaktif dengan
carayang memungkinkan respons diukur. Direct marketing mencakup
beragam metode, seperti:

1. Surat Langsung;

Telemarteting,

Iklan Tanggapan Langsung;

Media Elektronik)

Pemasaran Katalog;

Sisipan (selebaran di majalah);

Penyebaran Selebaran dari Pintu ke Pintu; dan
Pesan Teks

S
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Direct marketing (pemasaran langsung) memiliki 5 (lima)

faktor yang memicu peningkatan aktivitas pemasaran), yaitu:

1.

Fragmentasi Pasar

Kecenderungan fragmentasi pasar telah membatasi penerapan
teknik pemasaran massal. Saat segmen pasar berkembang,
kapasitas teknik pemasaran langsung untuk menargetkan
kelompok konsumen yang berbeda semakin meningkat
pentingnya

Teknologi Komputer

Peningkatan aksesibilitas teknologi komputer dan meningkatnya
kecanggihan perangkat lunak, memungkinkan pembuatan surat
yang dipersonalisasi danpesan, telah memudahkan tugas
pemasaran langsung

Peningkatan Database Konsumen

Peningkatan data konsumen  untuk kegiatan pemasaran

langsung, dapat dilihat dari 2 (dua) konstruksi, yaitu :

a. Tehnik Analisis Statistik
Dengan menggunakan analisis geo-demografi masyarakat,
konsumen dapat diklasifikasikan ke dalam berbagai tipe
konsumen. Hal ini nantinya dapat di kombinasikan dengan
penggunaan produk, penggunaan media dan pernyataan gaya
hidup

b.Sistem Pemasaran yang Terkoordinasi
Tingginya biaya penjualan pribadi telah menyebabkansemakin
banyak perusahaan yang memanfaatkan teknik pemasaran
langsungseperti iklan tanggapan langsung dan telemarketing,
untuk membuat tenaga penjualanlebih hemat waktu dan biaya.
Telemarketing  dapat menyediakan mekanisme  untuk

116 | Ade Rahma Ayu)



Direct Marketing Digital dalam Penjualan Produk dan Jasa

mengakomodasikan permintaan yang terstimulasioleh kegiatan
pemasaran langsung lainnya. Smith (1993).

TEMPO

Prediksi Angka Pengguna E-commerce
i1 Indonesia 2024

180.&

Gambar 3. Prediksi ]umlah Pengguna E-Commerce Di

Indonesia
Sumber : https://www.data.tempo.co/2020

Seperti halnya semua metode dalam pemasaran, direct
marketing seharusnya demikian terintegrasi baik di dalam dirinya
sendiri maupun dengan alat komunikasi lainnya seperti periklanan,
publisitas, dan penjualan pribadi. Pemasaran yang tidak terkoordinasi
akan menghilangkan citra merek, minat konsumen, dan target
pasar. Pengaruh  direct  marketing  tentunya harus  sangat
diperhitungkan sebab mampu meningkatkan minat konsumen serta
mempengaruhi keputusan konsumen. Adillia Nur, dkk (2021)
menyatakan bahwa variable direct marketing mempunyai pengaruh
secara parsial signifikan terhadap pengambilan keputusan pada
pembelian. Kevin(2020) menyatakan bahwa direct marketing yang
dilakukan oleh Cubic Kitchen & Bar berpengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian. Direct Marketing Cubic Kitchen & Bar juga
memiliki pengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian.
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Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah direct marketing
yang mencakup Telemarketing, Face to Face Selling, dan Direct Mail,
serta variabel Keputusan Pembelian yang mencakup Dealer dan
Payment Method.

C. Database Pemasaran
Banyak kegiatan dalam direct marketing yang membutuhkan
informasi akurat tentang konsumen sehingga dapat ditargetkan
melalui direct mail marketing (surat langsung) maupun felemarketing.
Informasi ini disimpan pada database pemasaran yang yang
dilakukan secara detail, akurat dan #pdate. Informasi-informasi
konsumen yang disimpan tersebut meliputi jenis pembelian,
frekuensi pembelian, nilai pembelian dan respon terhadap
penawaran promosi dapat diadakan oleh marketing.(Nungki, 2020).
Ini memungkinkan promosi di masa mendatang dapat ditargetkan
pada orang-orang yang paling tinggi kemungkinannya untuk
merespons. Teknik penjualan dengan menggunakan database
pelanggan dapat mengarahkan markeing untuk mempromosikan
penawaran produk/jasa terbaru. Basis data pemasaran juga dapat
digunakan untuk memperkuat hubungan dengan pelanggan.
Pemasaran dengan database  didefinisikan sebagai pendekatan
interaktif yang digunakan secara individual melalui media dan
saluran pemasaran (seperti surat, telepon, dan sales) untuk :
a) memberikan informasi kepada khalayak sasaran
b) merangsang permintaan
c) tetap dekat dengan pelanggan dengan mereckam dan
menyimpan data elektronik pelanggan,  prospek pelanggan
dan semua komunikasi dan data transaksional
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Informasi yang tersimpan dalam database pemasaran

mencakup hal-hal berikut:

1.

Informasi Pelanggan Aktual dan Potensial.

Data dasar seperti nama, alamatdan nomor telepon
memungkinkan pelanggan untuk dihubungi. Ini dapat
ditambahkanoleh data psikografis dan perilaku. Dalam pasar
bisnis ke bisnis,informasi tentang minat dan kriteria pilihan
mereka terhadap produk/jasa dapat dilakukan

Informasi Transaksional.

Informasi tersebut seperti frekuensi pembelian, kapanpelanggan
terakhir membeli dan berapa banyak yang dibeli untuk setiap
kategori produk mungkindisimpan. Menganalisis silang jenis data
ini dengan jenis pelanggan dapat menjelaskanprofil pelanggan
yang paling mungkin membeli produk dan komunikasi
tertentudapat ditargetkan sebagaimana mestinya

. Informasi Promosi

Data inu mencakup promosi tentang apa yang telah dijalankan,
brntuk respons pelanggan, dan hasil dalam hal kontak,
penjualan, dan profil dapat disimpan di database pemasaran
Informasi Produk

Informasi yang berkaitan dengan produk mana yang telah
dipromosikan,bagaimana, kapan, di mana dan respons terkait

dapat diadakan

. Informasi Geo-demografi.

Informasi tentang wilayah geografis pelanggan dan prospek serta
kategori sosial, gaya hidup, atau bisnis tempat mereka milik
dapat disimpan. Dengan mencantumkan kode pos di alamat
pelanggan dan menggunakan jasa badan yang melakukan analisis
geo-demografiprofil pelanggan dapat dibangun. Surat langsung
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kemudian dapat ditargetkan pada orang-orang dengan profil
geo-demografi serupa.

D. Mengelola Direct Marketing

Penerapan direct marketing dalam proses promosi tentunya akan

melalui berbagai tahapan agar nantinya tujuan ang diinginkan oleh

perusahaan/pengusaha terhadap peningkaan penjualan produk/jasa

dapat tercapai secara maksimal. Ada beberapa mekanisme yang

dapat dilakukan, yaitu :

1. Mengidentifikasi Dan Memahami Target Pasar
Target pasar adalah kelompok individu di mana pemasaran
langsung akan ditargetkan sebagai konsumen baru maupun
konsumen  potensial. Konsumen dapat diklasifikasikan
berdasarkan segmentasi seperti usia, jenis kelamin, kelas sosial
dan gaya hidup. Setelah audiens target ditentukan, diperlukan
daftar yang dapat diperoleh dari database internal atau maupun
eksternal.  Dalam  melakukan  direct  marketingsanat  perlu
memahami perilaku dari konsumen yang menjadi target.

2. Menetapkan Tujuan Promosi
Terlepas dari penyebaran tujuan yang yang diinginkan, direct
marketing biasanyalebih berfokus dengan melakukan penjualan
secara langsung kepada konsumen tanpa menggunakan
perantara media ataupun iklan. Terkait dengan tujuan ini adalah
akuisisi dan retensi pelanggan. Mendapatkan pelanggan baru
biasanya jauh lebih mahal daripada mempertahankan pelanggan
potensial yang sudah ada. Rosenberg (1983). Mempertahankan
loyalitas pelanggan memiliki keuntungan yang sangat penting,
karena mereka akan menjadi pelanggan setia tanpa melihat
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produk/jasa sejenis drai merek yang lain dan bahkan mampu
memberikan rekomendasinya kepada calon konsumen. Oleh
karena itu, dalam direct marketing harus memberikan sebanyak
mungkin perhatian untuk mempertahankan pelanggan yang
sudah ada dengan menggunakan alat seperti direct mail dan
telemarfketing untuk mendapatkan pelanggan baru.
. Keputusan Kreatif
Mengingat bahwa tujuan dari direct marketing adalah menghasilkan
penjualan langsung yang optimal, maka sangat perlu dipahami
manfaat dan efisiensi dari penggunaan direct mail dan telemarketing.
Untuk mencapai tingkat keberhasilannya, perusahaan perlu
menghasilkanringkasan kreatif yang efektif yang mencakup hal-
hal berikut:
a. Commmunication Objectives
Hal ini menjelaskan apa yang ingin dicapai oleh kampanye ini,
seperti volume dan nilai penjualan, jumlah pesanan, retensi
pelangean dan/atau perolehan dan perolehan prospek
b. Target Market Analysis
Target konsumen akan diidentifikasikan, diprofilkan dan
kebutuhan mereka dan menganalisis perilaku konsumen.Ini
snahat penting dilakukan untk dapat mengadopsi dan
menetapkan strategi pemasaran
c. Brand Benefits (And Weaknesses)
Melakukan identifikasi dan analisis terhadap kekuatan dan
kelemahan produk/jasa pesaing merupakan tehnik mengatur
seni pemasaran dan menjaga loyalitas pelanggan serta
menciptakan peluang pasar

d. Development of The Offer
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Penawaran potensial harus diuji sebelumnya kepada
konsumen targetuntuk membangun daya tarik mereka. Ini
dapat dilakukan ~ melalui uji secara personal ataupun
komunitas. Penawaran yang dilakukan bias saja mungkin
harga ataupun hadiah gratis lainnya

e. Message Communication
Melalui direct mail, penawaran dapat di sampaikan melalui
surat, telepon, SMS, WhatsApp, Instagram, Telegram dan
media sosial lainnya. Tentunya dengan memberikan petunjuk
tentang bagaimana cara untuk menyampaikan
tanggapan/responnya

t. Action plan
Rencana tindakan ini berkaitan dengankapan pemasaran
dilakukan, berapa lama pemasaran dilakukan dan apa
rekomendasi media yang paling tepat untuk digunakan. Untuk
promosi  felemarketing, dilakukan = secara detail tentang
banyaknya  banyaknya  felemarketer  dan  bagaimana
pelaksanaannya.

4. Keputusan Media

Direct marketing memiliki berbagai media yang dapat digunakan

untuk  menjangkau  target sasarannya. Surat langsung,

telemarfketing, iklan tanggapan langsung, media elektronik

(internet, TV kabel interaktif) dan pemasaran katalog harus

segera dianalisis.

5. Surat Langsung

Surat langsung adalah materi yang dikirim melalui pos ke alamat

rumah atau bisnis dengan tujuan mempromosikan produk

dan/atau mempertahankan hubungan yang berkelanjutan.
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Faktor pentingdalam efektivitas promosi menggunakan surat

langsung adalah kualitas isi surat tersebut.

. Telemarketing

Telemarketing adalah  sistem komunikasi pemasaran yang

digunakan oleh sumber daya manusia terlatth dalam

telekomunikasi dan teknologi informasi untuk melakukan

pemasaran dan kegiatan.Serangkaian pedoman yang berguna

untuk melakukan panggilan telemarketing telah

dikembangkanoleh Bell Telephone System of America, yaitu :

a. Identifikasi diri Anda dan perusahaan Anda

b. Membangun hubungan: ini harus datang secara alami karena
Anda telah melakukan penelitian

c. klien potensial Anda dan bisnis mereka

d. Buatlah komentar yang menarik (misalnya berkaitan dengan
penghematan biaya atau penawaran khusus)

e. Sampaikan pesan penjualan Anda: tekankan manfaat
daripada fitur (mis. produksi Anda

f. orang akan menyukainya karena membantu mengatasi down-
time 5. Mengatasi keberatan: terampil dalam teknik
penanganan keberatan

g. Tutup penjualan: bila perlu jangan takut untuk meminta 7.
Kesepakatan tindakan: mengatur panggilan penjualan atau
panggilan telepon berikutnya

h. Nyatakan terima kasih Anda

. Pemasaran Selular  (Mobile Marketing): Pemasaran seluler

(pengiriman pesan teks singkat langsung ke ponsel) merupakan

salah satu cara yang efektif dalam melakukan e-gatalog. Marketing

bisa dengan cepat berkomunikasi kepada target konsumen dan

juga bias menciptakan peluang pasar.
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8. Iklan Tanggapan Langsung: lklan tanggapan langsung akan
muncul di media seperti di televisi, radio dan sejenisnya tetapi
akan berbeda dari iklan seperti biasanya karena dirancang untuk
memperoleh respon cepat dari kansumen target.

9. Pemasaran Katalog: Pemasaran katalog adalah promosi dan
penjualan barang/jasa melalui katalog yang didistribusikanke
agen dan pelanggan melalui katalog yang ada di
toko/outlet/gerai/lapak perusahaan. Pemasaran katalog secara
konvensional dilakukan pengiriman dokumen melalui jasa pos
ataupun eckspedisi.  Pemasaran katalog dapat memberikan
metode belanja yang nyaman, dengan beragamproduk/jasa,
harga relative murah dan terkadang menyediakan fasilitas
pencetakan dan pembaharuan katalog yang dilakukan secara
rutin, katalog itu mahal. Tetapi kehadiran internet saat ini sangat
meringankan beban tersebut, karena sekarang katalog sudah
dapat dibuat dalam bentuk e¢-£atalog (katalog elektronik) sehingga
biaya yang dibutuhkan sangat efisien. Tetapi penggunaan e-
katalog tentunya hanya dapat di akses oleh konsumen yang
menggunakan fasilitas internet.

10.Evaluasi Pemasaran: Setelah keputusan kreatif dan media dibuat,
maka langkah selanjutnya adalah menjalankan strategi
tersebut. Promosi harus dievaluasi secara periodik untuk
memastikan tingkat pencapaian terhadap tujuan yang telah
ditetapkan. Untuk itu dapat dilakukan evaluasi pada beberapa
segmentasi, seperti :

a. volume dan nilai penjualan
b. tingkat respons (persentase kontak yang merespons);
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jumlah pertanyaan

biaya per pesanan/pertanyaan/penjualan
jumlah pelanggan baru

jumlah pelanggan lama yang membeli kembali
tingkat konversi dari permintaan ke penjualan
. tingkat pembaruan

Tpw e oo

1. tingkat pembelian berulang.

Tujuan dari dilakukannya evaluasi pemasaran adalah
untukmengukur dampak langsung (janhka pendek) maupun
dampak  tidak langsung  (jangka  panjang)  darikegiatan
pemasaran/promosi.  Perusahaan/pengusahan  tidak  boleh
mengabaikan kedua dampak tersebut karena hal ini dapat
mempengaruhi tingkat penjualan produk/jasa yang dilakukan.

E. Kesimpulan

Bab ini telah mengeksplorasi pertumbuhan direct marketing
pemasaran langsung secara digitalsebagai sarana penjualan produk
dan jasa. Kegiatan direct marketing telah membantu perusahaan
menjual langsung produk/jasa nya kepada konsumen tanpa petlu
perantara media ataupun iklan. Penggunaan direct mai/ dan
telemartketing adalah secara signifikan mampu mengurangi kebutuhan
tenaga penjualan lapangan, terutama untuk pelanggan yang lebih
kecil.

Kegiatan direct marketing digital perlu direncanakan secara
matang agar dapat ber-produksi secara terintegrasi dalam
pemasaran yang memanfaatkan metode yang tersedia sesuai dengan
tujuan dan sasarannya.
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Metode wutama dari direct marketing meliputi  direct  mail,
telemartketing, direct response adpertising, media elektronik, pemasaran
katalog, danpesan teks. Hal ini tentunya harus diiringi dengan
rencana berdasarkan identifikasi dan pemahaman konsumen target,
pengaturan tujuan promosi, membuat keputusan kreatif dan media
pelaksanaan dan evaluasi kampanye.
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BAB 9

STRATEGI MARKETING MIX DALAM
MENINGKATKAN PENJUALAN PRODUK
DAN JASA

Yuni Asri Ningratri, S.E.,S.Pd., M.M.

A. Pendahuluan

Penjualan menjadi suatu hal yang sangat penting bagi
perusahaan. Karena nilai keuntungan dan kerugian yang diperoleh
dari penjualan tersebut merupakan sumber yang membentuk nilai
total perusahaan. Oleh karena itu, kegiatan penjualan memegang
peranan penting bagi perusahaan dan penjualan produk dan jasa.
Keberhasilan suatu transaksi penjualan dapat diukur dari volume
penjualan yang dicapai (Salsabilla Beu et al., 2021). Artinya, dapat
atau tidaknya suatu perusahaan memperoleh laba tergantung dari
keberhasilan penjualannya.

Dengan memperhatikan peranan penjualan tersebut di atas,
maka dapat ditegaskan bahwa kegiatan penjualan baik perusahaan
besar maupun kecil harus diperhatikan dan sangat penting. Dari
aktivitas penjualan tersebut dapat menjadi salah satu faktor
pengembangan usaha untuk berkembang dan juga mengukur
apakah usaha tersebut maju dengan sukses atau tidak (Hidayah et
al., 2021).
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Untuk memahami permasalahan di atas, Bab 9 Sejarah
Bauran Pemasaran, Pengertian Bauran Pemasaran, Pentingnya
Strategi Pemasaran, Konsep Bauran Pemasaran, Pembahasan
Penjualan Produk dan Jasa beserta Kesimpulan.

B. Sejarah Marketing Mix

Istilah marketing mix telah berubah dari waktu ke waktu.
Dimulai di Amerika Serikat setelah Perang Dunia, dengan konsep
marketing mix (bauran pemasaran) perusahaan mendekati pasar
untuk produk konsumen (Situmorang, 2011). Konsep marketing
mix atau bauran pemasaran diperkenalkan pertama kali pada tahun
1950-an oleh Neil Borden dalam artikelnya berjudul The Concept
of the Marketing Mix. Borden menyusun dua belas aspek elemen
bauran pemasaran, antara lain :

1. Product planning (Perencanaan Produk)

Pricing (Harga)
Branding (Merek)
Channels of distribution (Saluran Distribusi)
Physical handling (Penanganan Fisik)
Advertising (Periklanan)
Display
Servicing (Jasa)

A IR A i

. Promotions (Promosi)

10.Personal selling (Penjualan Pribadi)

11.Packing (Kemasan)

12.Fact finding and analysis (Penelitian dan Analisis Aktual
(Situmorang, 2011)
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Selanjutnya dua belas faktor telah dikelompokkan bersama
dan yang paling mendasar secara bersamaan menjadi lebih popular
sebagai 4P atau empat strategi pemasaran (Mas et al., 2019).

Belakangan, Jerome McCarthy (1968), yang dianggap sebagai
bapak marketing mix menyederhanakan unsur-unsur marketing mix
(bauran pemasaran) menjadi empat dimensi utama, yaitu : product
(produk), price (harga), place (tempat) dan promotion (promosi),
yang selanjutnya disebut 4P (Firmansyah Hamdan et al, 2022).

Seiring waktu, banyak faktor - P telah berevolusi menjadi 5P,
8P dan banyak lagi. Namun strategi pemasaran 4P ini dianggap
penting evolusi model pemasaran dan dasar dari semua bentuk
strategi pemasaran. Model P lainnya merupakan modifikasi dari 4P
asli (Rachmawati et al., 2011).

C. Defenisi Marketing Mix

Berbicara tentang pemasaran, orang mengasosiasikan
persepsi tentang marketing mix yang disebut juga dengan bauran
pemasaran. Konsep 4P sejauh ini merupakan yang paling popular
dan merupakan elemen kunci dalam beberapa bidang pemasaran.

Marketing mix dalam Bahasa Indonesia dikenal dengan
Bauran Pemasaran dapat didefenisikan sebagai strategi pemasaran
yang menggabungkan beberapa elemen secara terpadu untuk
mencapal tujuan pemasaran berupa target pasar (Salsabilla Beu et
al., 2021).

Menurut Kotler dan Keller bauran pemasaran didefenisikan
sebagai seperangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan

untuk mengejar tujuan pemasarannya di pasar sasaran (Kotler,
Philip; Keller, 2012)
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Sedangkan marketing mix menurut Kartajaya merupakan
strategi bauran pemasaran yang dapat diterapkan pada keseluruhan
konsep pemasaran, dimana bisnis benar-benar dalam keadaan
darurat atau bahaya (Hidayah et al, 2021). Nembah juga
menambahkan bahwa unsur-unsur bauran pemasaran untuk
mencapal tujuan pemasaran, empat variabel (4P) harus saling
mendukung atau dengan kata lain manajemen harus berusaha agar
variabel bauran pemasaran menjadi baik juga terintegrasi untuk
mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Hidayah et al., 2021).

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa bauran
pemasaran (marketing mix) adalah sekumpulan produk, harga,
promosi, dan distribusi, yang menentukan keberhasilan kegiatan
pemasaran dan kesemuanya itu bertujuan untuk mencapai
tanggapan yang diinginkan dari pangsa pasar suatu pasar sasaran
(Mas et al., 2019).

D. Pentingnya Strategi Marketing Mix

Dalam bab ini, akan dijelaskan tentang strategi 4P dan
mengapa strategi 4P ini penting bagi pemasar saat ini. Dibahas pula
bagaimana 4P ini tetap menjadi faktor penting dalam membawa
produk berwujud dan produk tidak berwujud ke pasar.

Salah satu faktor terpenting yang harus diperhatikan oleh
perusahaan dalam kegiatannya adalah pemasaran. Karena melalui
proses pemasaran, bisa dipastikan setiap produk yang dihasilkan
bisa sampai ke tangan konsumen. Untuk itu diperlukan strategi
pemasaran khusus ~ yang menjamin agar perusahaan yang
bersangkutan memperoleh laba yang ditargetkan (Mait, 2022).

Keuntungan pemasaran (bisnis) yang sesungguhnya bagi
pemasar (pelaku bisnis) adalah untuk mencapai kepuasan
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konsumen sehingga konsumen tetap ingat, tetap loyal dan tetap
merekomendasikan produk - produk atau jasa yang diberikan oleh
perusahaan.

Selama ini sebagian besar jenis bisnis bersaing satu sama lain
untuk memberikan kepuasan kepada konsumen atau pelanggannya
dalam bentuk pengalaman pengguna. Perusahaan seringkali
mengembangkan produk dan layanannya melalui inovasi
berdasarkan kebutuhan pengguna (Purwianti & Dila, 2021).
Selanjutnya, setiap perusahaan terus mencari strategi bisnis yang
paling efektif untuk keberhasilan bisnis mereka. Tentunya banyak
jenis strategi bisnis, baik yang berkaitan dengan pelayanan
pelanggan maupun yang berkaitan dengan strategi pemasaran yang
ditujukan untuk meningkatkan penjualan (Penulis ILN. &
Pontianak, 2014).

Strategi pemasaran menurut Badri Sutrisno etal (Heppy
Anandhita, 2013) adalah pendekatan utama yang digunakan oleh
unit bisnis untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan dimana
keputusan-keputusan utama berkaitan dengan target pasar, posisi
produk di pasar, bauran pemasaran, dan tingkat pengeluaran
pemasaran yang diperlukan.

Untuk itu, sangat penting menentukan strategi pemasaran
yang tepat, karena dalam dunia bisnis terdapat banyak sekali
persaingan yang tentunya tidak bisa disepelekan. Saat memasuki
pasar dan bersaing di pasar, seorang pengusaha juga harus
memperhatikan faktor-faktor yang ada di lingkungan internal
perusahaan dan lingkungan eksternal perusahaan (Salsabilla Beu et
al., 2021).

Peran strategis pemasaran mencakup semua upaya untuk
mencapai kesesuaian antara perusahaan dan lingkungannya untuk
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menemukan solusi atas masalah yang mengidentifikasi dua
pertimbangan utama. Pertama, jenis usaha apa yang saat ini digeluti
pengusaha tersebut dan jenis usaha apa yang dapat ia geluti di masa
depan. Kedua, bagaimana bisnis yang dipilih dapat berhasil
dikelola dalam lingkungan yang kompetitif berdasarkan perspektif
produk, harga, promosi dan distribusi (bauran pemasaran) (Heppy
Anandhita, 2013) .

Tentu saja seorang pedagang atau perusahaan harus
mengetahui dan menerapkan cara yang tepat untuk melakukan
proses pemasaran agar langkah yang diambil juga tepat. Salah satu
caranya adalah dengan memahami konsep marketing (bauran
pemasaran). Bauran pemasaran adalah strategi yang ditujukan untuk
menggabungkan insentif, logistik, dan komunikasi tentang produk
atau layanan perusahaan (Wibowo et al., 2015).

Marketing mix tergolong dalam strategi pemasaran. Strategi
pemasaran ini sangat penting diterapkan dalam suatu perusahaan
karena pada kenyataannya marketing mix inilah yang menjadi faktor
utama yang dipertimbangkan konsumen dalam mengambil
keputusan untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Selanjutnya, strategi marketing mix adalah salah satu
yang mencakup beberapa elemen terintegrasi untuk menjual produk
atau jasa kepada pelanggannya (Fawzi et al., 2022).

Dengan demikian, strategi pemasaran diterapkan untuk
mencapai keberhasilan pemasaran dan membuat orang ingin dan
merasa dibutuhkan untuk produk atau jasa yang ditawarkan (Kotler,
Philip; Keller, 2012). Strategi bauran pemasaran didasarkan pada
sejumlah elemen promosi yang dimaksimalkan untuk mencapai
tujuan penjualan yang maksimal. Sehingga timbul pertanyaan,
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mengapa bauran pemasaran merupakan strategi penting dalam
pemasaran (bisnis)?

Banyak alasan mengapa marketing mix merupakan konsep
pemasaran yang harus diterapkan atau diimplementasikan dalam
membangun bisnis (pemasaran), antara lain:

1) Memahami pasar sasaran dengan produk atau jasa yang

disesuaikan dengan kebutuhan.

2) Memahami kapan waktu terbaik untuk mempromosikan

suatu produk atau jasa kepada pasar sasaran.

3) Perencanaan produk yang sukses.

4) Mengurangi biaya dengan memanfaatkan tenaga penjualan

yang ada.

5) Merencanakan, membangun dan menerapkan strategi

pemasaran secara lebih efektif.

6) Bersikap proaktif dalam menghadapi risiko. (Sukri, 2020)

Apabila suatu perusahaan (wirausahawan) secara konsisten
dan terus menerus menerapkan seluruh elemen bauran pemasaran
tanpa terkecuali, maka besar kemungkinan target penjualan akan
tercapai (Sukri, 2020).

Dan apabila strategi pemasaran yang disusun oleh pemasar
(perusahaan) dapat dilaksanakan dengan baik dan berhasil
memasarkan produk dan jasanya, maka hal ini tentu akan
berdampak pada keberlangsungan perusahaan itu sendiri. Dapat
kita simpulkan bahwa pemasaran merupakan ujung tombak suatu
perusahaan (enterprise).

E. Konsep Marketing Mix (Bauran Pemasaran)

Bauran Pemasaran adalah konsep bisnis yang mencakup
beberapa elemen bisnis untuk membangun respon pasar sasaran
dengan menghadirkan produk pada waktu, titik dan lokasi yang
tepat serta pada harga yang tepat (Mas et al, 2019). Bauran
pemasaran dapat dikelompokkan menjadi dua bagian lain,
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penawaran sebagai produk dan harga dan aksesibilitas sebagai

tempat dan promosi (Situmorang, 2011).

Pada umumnya konsep bauran pemasaran menggunakan 4P

dengan elemen sederhana yang disesuaikan dengan kebutuhan

pasar sasaran. Konsep bauran pemasaran 4P cocok untuk
perusahaan yang membuka toko fisitk meliputi produk, harga,
lokasi, dan promosi.

1) Product (Produk): Secara teoritis, produk dapat berupa apa
saja, benda fisik atau jasa, untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen. Produk adalah segala bentuk yang
ditawarkan di pasar untuk dikonsumsi atau digunakan oleh
konsumen guna memuaskan kebutuhan dan keinginan
konsumen (Poluan et al, 2019). Produk merupakan suatu
produk yang diproduksi oleh perusahaan, sehingga tentunya
diciptakan dengan keunggulan tertentu untuk dapat bersaing di
pasar. Penjualan yang sukses di pasar yang kompetitif
didasarkan pada barang dan jasa yang diproduksi, apakah
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen atau tidak
(Penulis IN. & Pontianak, 2014). Bauran pemasaran
mencakup variasi, kualitas, desain, fitur, merek, kemasan,
ukuran, layanan, jaminan, dan pengembalian. Agar bauran
pemasaran berhasil, pemasar (perusahaan) harus mampu
menciptakan dan menghasilkan produk atau layanan
berkualitas dengan fitur unik. Sebagai pemasar, anda harus
mampu membuat konsumen merasa perlu untuk membeli
produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan, bukan hanya
menarik minat mereka. Dengan taktik tersebut, produk dan
layanan perusahaan secara otomatis dapat meningkatkan daya
saingnya di pasar (Fawzi et al., 2022).
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Price (Harga): P kedua dalam elemen bauran pemasaran
adalah harga. Harga yang ditetapkan harus sesuai dengan target
kelompok pelanggan yang ditetapkan (Mas et al., 2019). Harga
suatu produk juga akan mempengaruhi jumlah produk yang
dijual dan selanjutnya akan menentukan penerimaan
perusahaan atas suatu jumlah penjualan tertentu. Oleh karena
itu, faktor harga harus ditentukan pada saat yang tepat, dalam
jumlah yang tepat. Harga merupakan  elemen bauran
pemasaran yang penting bagi  perusahaan, karena harga
menempati tempat khusus dalam bauran pemasaran dan terkait
erat dengan elemen bauran pemasaran lainnya (Kotler, Philip;
Keller, 2012). Beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam
penerapan kebijakan harga adalah menetapkan harga dasar
produk, menentukan harga diskon, membiayai biaya
pengiriman, dan faktor lain yang terkait dengan harga. Agar
produk dapat bersaing di pasar, pengusaha dapat menerapkan
strategi harga yang berkaitan dengan pasar, yaitu di bawah atau
di atas harga pasar (Penulis I.N. & Pontianak, 2014).

Promotion (Promosi): Promosi dalam marketing mix
merupakan unsur bauran-bauran pemasaran suatu perusahaan
yang digunakan untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingat kembali produk suatu perusahaan. Iklan merupakan
salah satu bentuk komunikasi (Mas et al, 2019). Promosi
penjualan meliputi unsur periklanan, penjualan pribadi,
hubungan masyarakat dan pemasaran langsung (Rachmawati et
al., 2011). Dalam strategi promosi ini, pemasar fokus pada isu-
isu yang berkaitan dengan promosi bisnis (periklanan),
termasuk bagaimana produk akan dipasarkan, materi
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promosi/iklan apa yang akan digunakan. Elemen promosi yang
termasuk dalam strategi pemasaran ini ditujukan untuk:
a) Mengidentifikasi serta menarik pelanggan baru
b) Komunikasi dan informasi tentang produk baru
c) Mendidik konsumen untuk meningkatkan kualitas produk
d) Mengajak konsumen ke toko untuk mengenalkan produk
e) Mempromosikan konsumen untuk memilih dan membeli
produk (Rachmawati et al., 2011).
Iklan dapat dilakukan melalui beberapa media iklan seperti
surat kabar, selebaran, spanduk, media serta berbagai media
sosial memiliki banyak pilihan. Dengan cara ini, strategi
pemasaran dengan iklan sangat sederhana, karena banyak
media sosial yang dapat digunakan untuk memasarkan produk
di era pemasaran digital saat ini (Wibowo et al., 2015). Dengan
kata lain promosi adalah suatu bentuk kegiatan komunikasi
kepada masyarakat yang bertujuan untuk menyebarkan
informasi yang bersifat persuasif, mengingatkan dan
berdampak kepada konsumen sehingga menimbulkan kesan
dan  memuaskan keinginan ~ konsumen, kemudian
menyampaikan kepada konsumen pesan bahwa produk
tersebut siap untuk dijual dan dibeli oleh konsumen (Salsabilla
Beu et al., 2021).
Place (Lokasi): Dalam bauran pemasaran, tempat/posisi pada
hakekatnya merupakan suatu bentuk saluran distribusi yang
mengacu pada lokasi produk dimana produk tersebut tersedia.
Dengan letak (lokasi) yang strategis, konsumen dapat lebih
mudah menemukan dan menjangkau bisnis atau produk yang
ditawarkan.  Artinya, semakin strategis lokasi usaha
(perusahaan), maka akan semakin mudah untuk melakukan
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transaksi pembelian dan penjualan, karena produk atau jasa

yang dijual akan lebih berpeluang ditemukan oleh konsumen

atau pelanggan.
Menentukan lokasi yang tepat dapat dilakukan dengan
mencari dan menentukan lokasi penjualan yang tepat untuk
target pasar yang telah ditetapkan. Mengetahui tempat yang
tepat  dalam  strategi bauran  pemasaran  berarti
menempatkan produk pada tempat (lokasi) yang sering
dikunjungi oleh pasar sasaran (pelanggan).
Di era modern ini, penjualan bisa dilakukan secara offline
maupun online. Penjualan offline bisa dilakukan dengan
membuka toko fisik atau agen. Saat berjualan online, anda
bisa menggunakan media sosial seperti Facebook, Twitter,
Instagram, dll. atau bisa juga membuat website toko online
(Salsabilla Beu et al., 2021).

Ini adalah pemilihan saluran distribusi yang tepat dalam
strategi untuk memasarkan produk atau jasa yang ditawarkan.
Sedangkan lokasi (place) untuk memasarkan produk atau jasa sudah
tepat sasaran.

F. Penjualan Produk dan Jasa
Menjual lebih dari sekedar kemampuan untuk menjual dan
menjual. Namun lebih dari itu, menjual adalah taktik yang dapat
disesuaikan antara bisnis, pelanggan dan hubungan keduanya.
Dengan kata lain, penjualan adalah cara atau metode untuk
menciptakan hubungan yang langgeng dengan pelanggan melalui
produk atau jasa (Situmorang, 2011).
Menurut (Rachmawati et al., 2011), penjualan dapat dipahami
sebagai salah satu kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk
membawa produk membawa produk ke pasar dan penjual harus
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mempengaruhi pembeli potensial untuk membuat konsumen siap
membeli produk disediakan. Sedangkan menjual jasa berarti adanya
manfaat, aktivitas atau kepuasan yang ditawarkan  (Heppy
Anandhita, 2013).

Keuntungan tidak akan tercapai tanpa usaha yang maksimal
dan optimal melalui strategi pemasaran yang tepat. Mencapai profit
adalah tujuan semua trader. Jika perusahaan dapat mencapai tujuan
yang telah ditetapkan, tentunya suatu bisnis (DN) akan berkembang
pesat.

Sebelum menjual produk atau layanannya kepada konsumen,
bisnis perlu mengetahui siapa pelanggan mereka dan apa yang
sebenarnya diinginkan konsumen. Sehingga perusahaan dapat
memberikan pelayanan yang terbaik kepada konsumen dan dapat
menganalisa produk atau jasa mana yang tepat bagi pelanggannya
(Kotler, Philip; Keller, 2012).

Penjualan adalah sumber kehidupan bisnis. Oleh karena itu,
perusahaan harus menerapkan strategi bisnis yang tepat, melakukan
upaya bersama untuk mengembangkan rencana strategis untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli, guna mencapai
keuntungan penjualan yang menguntungkan (Rachmawati et al,
2011).

Perusahaan  besar maupun perusahaan kecil harus
menerapkan strategi pemasaran dalam memasarkan produk atau
jasa yang ditawarkan. Ada banyak strategi pemasaran yang dapat
diterapkan, salah satu strategi pemasaran yang cocok adalah Strategi
marketing mix 4P (bauran pemasran 4P).

Bauran Pemasaran 4P mencakup kombinasi beberapa jenis
serta teknik pemasaran taktis. Peran bauran pemasaran 4P adalah
menggabungkan kualitas produk yang berwujud dan  tidak
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berwujud dengan keinginan pembeli yang merupakan pasar sasaran
(Sukri, 2020).

Strategi Bauran Pemasaran 4P adalah landasan yang harus

dijadikan pedoman awal ketika Anda ingin menjalankan bisnis.

Tentu saja, ini karena Strategi Bauran Pemasaran 4P memiliki
banyak keunggulan. Berikut adalah beberapa keunggulan dari
Strategi marketing mix 4P (bauran pemasaran 4P):

1.

Menciptakan Sinergi Strategi Pemasaran: Bauran 4P yang
meliputi harga, promosi, dan lokasi harus dipadukan dengan
baik agar efektif menciptakan sinergi yang menghasilkan
promosi yang tepat untuk produk atau jasa yang ditawarkan.
Loyalitas dan Nilai Merek: Pendekatan pemasaran 4P
menekankan kebutuhan dan kepuasan pelanggan. Maka suatu
produk akan menciptakan loyalitas serta brand awareness yang
baik di mata konsumen.

Menghubungkan Pelanggan: Dengan promosi akan tercipta
hubungan yang baik antara konsumen dengan organisasi
profesi. Karakteristik harga, produk, dan lokasi memberikan
prediksi tentang harapan pelanggan. Elemen periklanan
membantu menyediakan produk atau layanan yang ditawarkan
kepada pelanggan dengan memposisikan produk atau layanan
dengan lebih baik.

Memungkinkan Integrasi yang Baik: Perencanaan strategis
bauran pemasaran 4P memerlukan pemikiran kritis dan
wawasan. Jika keduanya bekerja sama dengan baik, produk
atau layanan akan menemukan tempatnya sendiri di hati
pelanggan.

Meningkatkan Penjualan: Ketika kepuasan pelanggan tinggi,
hal itu mempengaruhi pangsa pasar yang lebih besar. Hal
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tersebut akan berdampak baik pada peningkatan penjualan
produk.

6. Pedoman Pengambilan Keputusan yang Tepat: Strategi
pemasaran membentuk saling ketergantungan dan totalitas satu
faktor dengan faktor lainnya dalam pengambilan keputusan
pemasaran. Misalnya, jika harga suatu produk tinggi pada
waktu tertentu, kegiatan periklanan harus menargetkan
konsumen  (pelanggan) di  wilayah demografis yang
masyarakatnya berpenghasilan tinggi. Selain itu, desain produk
juga harus didasarkan pada kualitas. Keputusan saluran dan
lokasi juga akan dipandu oleh bauran pemasaran. (Rachmawati
etal, 2011)

7.

G. Kesimpulan

Konsep marketing mix atau bauran pemasaran diperkenalkan
pertama kali pada tahun 1950-an oleh Neil Borden dalam artikelnya
berjudul The Concept of the Marketing Mix.

Selanjutnya dua belas faktor telah dikelompokkan bersama
dan yang paling mendasar secara bersamaan menjadi lebih popular
sebagai 4P atau empat strategi pemasaran, Berbicara tentang
pemasaran, orang mengasosiasikan persepsi tentang marketing mix
yang disebut juga dengan bauran pemasaran. Konsep 4P sejauh ini
merupakan yang paling popular dan merupakan elemen kunci
dalam beberapa bidang pemasaran. Marketing mix dalam Bahasa
Indonesia dikenal dengan Bauran Pemasaran dapat didefenisikan
sebagal strategi pemasaran yang menggabungkan beberapa elemen
secara terpadu untuk mencapai tujuan pemasaran berupa target
pasar. Pendekatan pemasaran 4P menekankan kebutuhan dan

kepuasan pelanggan.
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BAB 10

ANALISIS STRATEGI 4P DAN 8P DALAM
PENJUALAN PRODUK DAN JASA

Hermansyah, S.E., SH., MM., M.H.

A. Pendahuluan

Pemasaran  (Marketing) adalah  proses  penyusunan
komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi
mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia. Pemasaran dimulai dengan
pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian bertumbuh
menjadi keinginan manusia. Proses dalam pemenuhan kebutuhan
dan keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran.
Mulai dari pemenuhan produk (product), penetapan harga (price),
pengiriman  barang (place), dan mempromosikan barang
(promotion). Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut
pemasar. Pemasar ini sebaitknya memiliki pengetahuan dalam
konsep dan prinsip pemasaran agar kegiatan pemasaran dapat
tercapai sesuai dengan kebutuhan dan keinginan manusia terutama
pihak konsumen yang dituju.

Marketing mix adalah kumpulan variabel pemasaran yang
digabungkan dan dikendalikan oleh sebuah perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkan dari target market. Marketing
mix atau juga dikenal dengan istilah bauran pemasaran mengacu
pada serangkaian tindakan, atau strategi yang digunakan oleh
sebuah perusahaan dalam mempromosikan jasa atau produk yang

mereka jual di pasar.
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Konsep marketing mix pertama kali diperkenalkan oleh Neil
Borden yang terinspirasi dari gagasan James Cullington pada
pertengahan abad ke 20. Konsep pemasaran ini pada awalnya
memiliki 4 elemen utama yang dikenal dengan istilah konsep
marketing 4P yaitu Product, Price, Place, dan Promotion.
Kemudian diperluas sehingga menjadi 7P yaitu dengan tambahan
People, Process, Physical Evidence. Ketujuh elemen tersebut.

Pada Bab 10 ini membahas Analisis Strategi 4P dan 8P dalam
penualan Produk dan Jasa mencakup a) Unsur-Unsur Startegi 4P
dan Strategi 8P dalam pemasaran.

B. Unsur-unsur Strategi 4P dan Strategi 8P

Strategi 4P adalah istilah yang sudah popular sejak 1960-an.
Istilah ini diperkenalkan oleh Mc Carthy dalam bukunya Marketing
A Managerial Approah pada tahun 1996. 4P adalah faktor
keberhasilan pemasaran barang dan jasa. Istilah tersebut merupakan
gabungan antara Product (produk), price 9harga), Place (tempat),
dan promotion (promosi). Strategi marketing 4P sebagai marketing
mix.

Menurut Lee Nancy dalam Kotler & Armstrong (2012)
menyatakan bahwa konsep Marketing Mix diperluas menjadi 8P
yaitu Product, Price, Place, Promotion, People, Packaging,
Programming dan Partnership.

Berikut kita bahas unsur marketing Mix masing mulai dari 4P dan

8P sebagai berikut;

Unsur-Unsur 4P

1)  Product (Produk): Produk barang atau jasa merupakan
bagian yang tidak terpisahkan dari sebuah bisnis. Namun,
produk tidak bisa asal dijual mengikuti keinginan pemilik

perusahaan. Perlu mempertimbangkan apakah produkmu
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3)
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dibutuhkan atau diinginkan masyarakat. Memastikan agar
produk yang dijual benar-benar berguna bagi konsumen.
Price (Harga): harga menjadi salah satu faktor terbesar dalam
pembelian produk. Pada dasarnya, harBerikut kita bahasga adalah
biaya yang dibayar pelanggan untuk suatu produk. Menurut
Kotler (2001), harga adalah sejumlah uang yang dibebankan
ke suatu produk atau layanan jasa. Artinya, harga adalah
jumlah nilai yang harus dibayar konsumen demi memiliki atau
mendapatkan keuntungan dari sebuah produk barang atau
jasa. Fungsi harga secara umum (Prawiro, 2018) : 1. Menjadi
acuan dalam memperhitungkan nilai jual suatu barang atau
jasa. 2. Untuk membantu aktivitas transaksi, dimana harga
yang sudah terbentuk akan mempermudah proses jual-beli. 3.
Penetapan harga yang tepat akan memberikan keuntungan
bagi penjual atau produsen. 4. Menjadi salah satu acuan bagi
konsumen dalam menilai kualitas suatu barang atau jasa. 5.
Membantu konsumen dalam pengambilan keputusan
berkaitan dengan manfaat produk dan daya beli konsumen
Place (Tempat): Place mengacu pada lokasi dimana
konsumen dapat menemukan, menggunakan, mengakses atau
membeli produk yang disediakan. Selain berbentuk lokasi
fisik seperti toko, kantor, pabrik, atau gudang, saat ini unsur
place juga dapat berbentuk digital seperti media sosial,
marketplace, website, dan lain-lain. Ketika menentukan
lokasi, harus memikirkan dimana pelanggan berada. Jika
menjualnya secara digital, maka pikirkan platform apa yang
sering digunakan oleh target pelanggan

Promotion (Promosi): Setelah menentukan product, price,

dan place, sekarang adalah saatnya untuk menerapkan strategi

148 | Hermansyah



Analisis Startegi 4P dan 8P dalam Penjualan

promosi. Promotion atau promosi adalah cara untuk
mempromosikan produk sobat agar dapat menjangkau target
market sehingga menghasilkan penjualan. Promosi dapat
digunakan katalog, papan reklame, brosur, iklan TV, dan lain-
lain. Namun karena perkembangan teknologi, banyak
perusahaan yang memilih untuk menggunakan strategi
promosi digital yaitu dengan menggunakan media sosial,
website, iklan pay per-click, atau yang lain

Unsur Unsur 8P

1)

2)

Products for Customer Value.: Products bagi penjual
adalah semua yang ditawarkan baik barang (goods) atau jasa
(service) yang memiliki tingkatan produk (product level)
tentunya harus memiliki keunggulan bersaing (competitive
adpantage). Bagi pembeli adalah nilai yang dimiliki oleh
sebuah produk adalah Customer value. Nilai yang dimiliki
produk tersebut meliputi manfaat (benefiy) pada : fungsi
(functional), rasa atau emosional (emotional) dan nilai-nilai
kebaikan (spzritual).

Price for Cost. Price bagi penjual adalah satuan nilai uang
yang harus melekat pada produk yang dijual, dan harga yang
ditetapkan menjadi penentu sasaran pembeli apakah low,
middle atau high class pada posisi pasarnya. Bagi pembeli
pastiya mempersepsikan sebagai biaya yang dikeluarkan atau
Cost, dan bagi pembeli pengorbanan cost tersebut harus di
tekan, dipangkas atau bahkan harus dieliminasi. Maka tidak
aneh pembeli berkeinginan menawar atau membandingkan
selisih harga yang diberikan ditempat lain. Menarik sekali
dicermati saat ini ketika produk yang sama namun ketika
ditawarkan di marketplace yang berbeda maka harganya pun
jelas berbeda-beda.
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3) Place for Convinience. Bagi penjual place adalah tempat
yang disediakan dengan konsep, tema, desain, lokasi, jarak
tempuh, akses traffic jalan, dan berbagai fasilitas yang
disediakan. Bagi pembeli maka yang dibicarakan adalah
Convinience atau kenyamanan, produk apapapun pada intinya
adalah bisa tidak memenuhi kebutuhan dan solusi dari
masalah konsumen. Yang dibutuhkan pembeli adalah
kepekaaan, keseuaian dan kenyamanan dari produk yang
mereka beli, sehingga konsep, tema, desain, lokasi, jarak
tempuh, akses traffic jalan, dan berbagai fasilitas walaupun
harus diperoleh biasa saja, ditempuh dengan waktu berlebih
ketitka mereka nyaman maka mereka tidak akan berlalu
mencari yang lain yang pas dihati.

4) Promotion for Communication. Promotion bagi penjual
adalah segala macam iklan, program dan kegiatan (on/ine dan
offline) untuk mengembangkan produk. Dalam benak
pembeli promosi adalah komunikasi (Communication) yang
lebih intens dari penjual, para pembeli mau berkomunikasi
bukan sekedar promosi karena penjual mau membuka
ruang diri secara luas, lebih dekat dan peka dengan
emosional para pembeli.

5) People for Commitment. People bagi penjual menjadi
elemen pengelola atau pembuat produk dengan kompetensi
yang dimilikinya. Sumber Daya Manusia (SDM) yang sering
disebut pegawai atau karyawan dengan etos kerjanya bisa
bertahan lama atau tidak pada perusahaan kita, bisa
bertahan seminggu, sebulan, setahun, sewindu atau sampai
pensiun. Bagi pembeli, people itu adalah komitmen
(Commitment) pelayanan prima yang diberikan. Ketika
SDMnya bekerja tidak selaras dengan janji yang diberikan
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maka komitmennya akan dipertanyakan, artinya setiap
people adalah komitmen seperti apa yang dicari dan akan
ditagih pembeli.

Process for Clarity. Process bagi penjual sebagai bagian dari
kegiatan bagaimana produk itu dihasilkan, proses menjadi
aktivitas  rutin  berkelanjutan dari  perusahaan. Jika
sebelumnya sebuah proses menghasilkan produk bersifat
tertutup bahkan rahasia, sekarang ekspose dari proses lebih
transparan dan terbuka, tidak lagi tertutup. D1 era internet
dengan mesin google, media sosial atau youtube menjadi
serba mudah diketahui atau dicari. Bagi pembeli proses
dipersepsikan sebagai kejelasan atau Clarity, pembeli
menempatkan proses sebagai sebuah kejelasan dari apa
yang mereka peroleh, yang digunakan, atau yang dirasakan.
Kejelasan ini bisa menjadikan sebuah keyakinan dalam
pengambilan keputusan, keterbukaan atas proses bisa
memberikan edukasi sekaligus juga impresi bagi pembeli
sehingga memberikan pemahaman dan kejelasan. Alhasil,
keterbukaan proses yang tepat akan memberikan kejelasan
akurat yang bisa menjadi modal terwujudnya transaksi yang
hebat.

Physical evidence for Creative Content. Bagi penjual
Physical evidence sebagal perangkat-perangkat yang diperlukan
dalam menyajikan secara nyata kualitas produk dan layanan.
Bagi pembeli saat era digital dan terlebih pandemi covid-19
ini, Physical evidence lebih mudah dicari dan diinginkan
sebagai Creative Content. Konten adalah pusat di mana semua
saluran pemasaran lainnya berkembang, terutama di dunia
digital. Upaya pemasaran digital kemungkinannya bisa
mencakup kombinasi pengoptimalan mesin telusur,
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pemasaran mesin telusur, pemasaran media sosial, dan
potensi pemasaran video. Elemen yang terkandung dalam
konsep pemasaran konten baru dengan tujuh langkah
Content Marketing yaitu: menetapkan tujuan, memetakan
target, menentukan tema utama konten yang disajikan,
menentukan kapan dan siapa yang membuat konten,
mendistribusikan konten, penguatan konten, dan evaluasi.

8) Productivity for Convincing. Bagi penjual Produktivitas
(Productivity) adalah sejauh mana efisiensi masukan-masukan
layanan ditransformasikan ke dalam hasil-hasil layanan yang
dapat menambah nilai bagi pelanggan, sedangkan kualitas
adalah derajat suatu layanan yang dapat memuaskan
pelanggan karena dapat memenuhi kebutuhan, keinginan,
dan harapan. Bagi pembeli, Peroduktivitas adalah keyakinan
(Convincing)  yang dalam  persekian detik bagaimana
productivity mampu memicu, menumbuhkan dan
memperkuat keyakinannya atas kualitas dari produk yang
dijual.

C. Stategi 4P dalam penjualan

Konsep marketing mix ini pertama kali diperkenalkan oleh
Neil Borden yang terinspirasi dari gagasan James Cullington pada
pertengahan abad ke 20. Konsep pemasaran ini pada awalnya
memiliki 4 elemen utama yang dikenal dengan istilah konsep
marketing 4P atau strategi 4P dalam penjualan yaitu Product, Price,
Place, dan Promotion. Uraian tersebut diatas menjelaskan tentang
unsur-unsur dari strategi 4P, yang sering di gunakan dalam
menganalisis strategi pemasaran dalam bauran pemasaran.

Konsep marketing mix atau 4P mengevaluasi pemasaran dari
sisi produsen, sedangkan konsep lain untuk melihat dari sudut
pandang konsumen adalah customer cost, communication,
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convenience, dan customer solution. Beberapa konsep strategi
bauran pemasaran memiliki tujuan memperkenalkan produk,
memotivasi konsumen, sebagai informasi pada konsumen, serta
berfungsi sebagai referensi suatu produk. Dengan kata lain,
konsumen mengharapkan suatu produk yang dapat dimanfaatkan
secara nyaman. Indikator 4P yang dipakai dalam analisis perusahan
dalam strategi 4p pada produksi Kain Tenun tradisional, seperti
berikut:

a)

b)

Product (produk) Terdapat beberapa produk yang tersedia
pada Usaha kain tradisional seperti tenun ikat, songket dan
busana dari tenun ikat. Dari varian jenis kain tradisional
tersebut dapat dikembangkan desain modifikasi sehingga
tercipta produk baru. Usulan perbaikan kepada usaha kain
tradisional yaitu harus rutin meng-upgrade model dan juga
motif kain mengikuti perkembangan fashion supaya pembeli
tidak bosan. Seperti menambahkan hiasan dengan teknik
songket pada produk kain tenun ikat dan memproduksi busana
kombinasi dari kain tenun ikat dengan kain songket. Selain itu
juga dapat dibuat innovasi produk seperti sebagai bahan
pembuatan tas dan sepatu. Sehingga dengan adanya inovasi
dan variasi baru dapat peningkatkan penjualan produk.

Price (Harga) Harga jual kain tradisional tersebut cukup
bervariasi. Untuk kain tenun ikat, dijual dari harga Rp 150 ribu
- Rp 350 ribu. Sementara untuk kain songket ditawarkan mulai
Rp 250 ribu hingga Rp 600 ribu. Serta harga busana kain tenun
ikat dengan harga Rp 200 ribu - Rp 500 ribu. Segmen
pemasaran produk kain tradisional tersebut dari kalangan
menengah hingga kalangan atas. Perbandingan harga produk
kain tenun ikat lainnya dengan harga produk kain tradisional
sedikit lebih mahal, tetapi Usaha kain tradisional memiliki
kualitas yang sedikit lebih baik. Hal tersebut diperlukan juga
untuk membandingkan harga yang ditawarkan oleh para
pesaing. Jika harga yang ditawarkan di usaha ini lebih tinggi
dari produk sejenis maka sangat berakibat pada kurang nya
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minat pembeli untuk memilih produk kain tradisonal dari
Lamongan tersebut.

Place (Tempat) Beberapa usaha kain tradisional Peningkatkan
penjual produk kain tradisional dari segi letak atau tempat
penjualan, dapat diberikan usulan yaitu membuka cabang toko
di pusat kota supaya konsumen lebih mudah menjangkau
tempat penjualan. Menitipkan produk kain tradisional pada
tokO0 lain ataupun toko-toko di daerah wisata. Sehingga produk
lebih mudah dikenal oleh masyarakat luas.

Promotion (Promosi) Adanya peluang pasar untuk produk
unggul menjadikan peluang tersendiri untuk perusahaan dapat
meningkatkan penjualan produk. Saat ini promosi yang
dilakukan usaha kain tradisional berupa publikasi profil
perusahaan, penjualan langsung di toko dan mengikuti
pameran sampai tingkat provinsi. Promosi yang dilakukan
perusahaan masith menggunakan metode konvensional yaitu
informasi dari orang ke orang. Disisi lain perusahan sedang
mengembangkan promosi untuk menembus pasar ekspor, yang
dibantu oleh pihak ketiga sebagai distributor. Beberapa metode
pemasaran dapat dikembangkan seperti mengikuti pameran
sampai tingkat nasional agar produk dapat dikenal seluruh
indonesia, mengembangkan promosi dan penjualan dengan
media sosial, mengembangkan usaha dengan model unicorn,
dan memanfaatkan teknologi sebagai media promosi penjualan
produk kain tradisional tersebut.

Strategi 8P dalam pemasaran
Adapun pengertian 8P menurut (Kotler & Armstrong, 2016)

Produk (Product) Produk merupakan sesuatu yang ditawarkan
sebagai usaha mencapai tujuan dari perusahaan itu sendiri, melalui
pemenuhan kebutuhan dan keinginan dari konsumen itu sendiri.
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan dan kebutuhan.
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Bauran Pemasaran dengan pendekatan 8Ps, yaitu a) Product

elements, b) Place, ¢) Cyberspace and Time, d) Promotion and
Education, ¢) Price and other user outlays, f) Process, g)
Productivity and Quality, h) People and Physical evidence.

a)

b)

Menurut (Tjiptono & Diana, 2016) Barang tahan lama,
barang tidak tahan lama, dan jasa, dimana produk dapat
diklasifikasikan kedalam tiga kelompok, antara lain: —
Barang tahan lama (durable goods) adalah barang berwujud
yang biasanya tetap bertahan setelah pemakaian berkalikali.
Contoh: televisi, komputer, radio dan lain-lain — Barang
yang tidak tahan lama (non-durable goods) adalah barang yang
biasanya berwujud konsumsi satu kali atau beberapa kali
pemakaian.

Harga (Price) Menurut (Suparyanto & Rosad, 2015), harga
adalah jumlah sesuatu yang memiliki nilai pada umumnya
berupa uang yang harus dikorbankan untuk mendapatkan
suatu produk. Harga merupakan hal yang diperhatikan
konsumen saat melakukan pembelian. Konsumen selalu
membandingkan pengorbanan yang dilakukan dengan
persepsinya mengenai nilai suatu produk. Dan konsumen
akan memutuskan apakah harga dari suatu produk itu sudah
sesual atau tidak dengan manfaat yang dirasakannya Tujuan
dari penetapan harga pada setiap perusahaan berbeda beda,
sesuai dengan kepentingan dan tujuan dari perusahaan itu
sendiri apa yang ingin di capai oleh perusahaan itu sendiri,
pada dasarnya terdapat beraneka ragam tujuan penetapan
harga.

Tempat  (Place) (Kotler &  Armstrong, 1997)
mengungkapkan bahwa saluran distribusi adalah suatu
perangkat organisasi yang saling tergantung dalam
menyediakan satu produk atau jasa untukdigunakan dan
dikonsumsi oleh konsumen. Organisasi menyediakan
produk mereka melalui posisi yang secara efektif.
Penentuan tempat merepresentasikan saluran distribusi
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yang digunakan perusahaan untuk menyampaikan produk
dan layananna kepada pengguna. Penting untuk memahami
yang jelas tentang apa, mengapa, dimana, dan kapan
pelanggan  membeli, dan waktu untuk menunggu
pembelian, kenyamanan fasilitas.

d) Promosi (Promotion) Promosi merupakan salah satu cara
yang dilakukan perusahaan selain untuk
mengkomunikasikan produk juga untuk menarik calon
konsumen agar membeli produk yang ditawarkan, baik
berupa barang atau jasa. Promosi juga memiliki peran besar
bagi perusahaan untuk menawarkan serta
menginformasikan produk yang mereka miliki. Dalam
melakukan promosi agar dapat efektif perlu adanya bauran
promosi, yaitu kombinasi yang optimal bagi berbagai jenis
kegiatan atau pemilihan jenis kegiatan promosi yang paling
efektif dalam meningkatkan penjualan. Menurut (Daryanto,
2017) Dalam promosi terdapat empat kegiatan yang
dilakukan, yaitu: a) Periklanan (Advertising) b) Penjualan
Tatap Muka (Personal Selling) c¢) Publisitas (Publisity) d)
Promosi Penjualan (Sales promotion),

e) Karyawan (People) Menurut (Setyaningrum, 2015) dimensi
people memiliki peran besar dalam penyampaian jasa yang
merupakan aksi, kinerja, dan pengalaman. Pembawaan atau
penampilan dan keahlian personel jasa mempengaruhi jasa
yang diterima oleh konsumen. Penyedia jasa yang
berkompeten akan mampu mengelola personel jasa yang
konsisten dalam pembawaan dan keahlian, sehingga jasa
yang diberikan pun menawarkan kinerja dan pengalaman
yang konsisten pula bagi konsumen. Dalam hubungannya
dengan pemasaran jasa, maka people yang berfungsi sebagai
penyedia dan penyampaian. People merupakan semua
orang yang berperan dalam penyampaian jasa yang
kemudian mempengaruhi presepsi konsumen, diantaranya
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pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain yang
berada di lingkungan jasa tersebut. Kesuksesan pemasaran
suatu jasa sangat bergantung pada seleksi, pelatihan,
motivasi dan manajemen sumber daya manusia yang tidak
efektif atau vyang efektif. Pentingnya orang dalam
pemasaran jasa mengarah pada minat yang lebih besar
dalam pemasaran internal. Hal ini menyadari pentingnya
motivasi, pelatthan dan mempertahankan kualitas karyawan
dengan mengembangkan pekerjaan untung memuaskan
kebutuhan individu. Penurunan keuntungan minat beli
konsumen,  peningkatan  keluhan  konsumen  dan
ketidakpuasan ~ konsumen membutuhkan serangkaian
program yang berfokus pada personel (people) yang
menghasilkan jasa tersebut.

Proses (Process) Pada perusahan jasa, kerja sama antara
pemasaran dan operasional itu sangatlah penting dalam
elemen proses, terutama pada aktvitas pelayanan kepada
konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka
kualitas jasa diantaranya dilithat dari bagaimana jasa
menghasilkan fungsinya. Menurut Boom dan Bitner dalam
(Effendy, 2010) menjelaskan bahwa “proses ini terjadi
diluar pandangan konsumen, konsumen tidak mengetahui
bagaimana proses terjadi, yang penting jasa yang dia terima
harus memuaskan”. Proses ini terjadi berkat dukungan
karyawan dan juga tim manajemen yang mengatur proses
sehingga berjalan dengan lancar. Selain itu keputusan dalam
manajemen operasi sangat penting untuk mensukseskan
pemasaran jasa. Seluruh aktivitas kerja adalah proses, proses
melibatkan prosedur-prosedur, tugas-tugas, mekanisme-
mekanisme, aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengan
apa produk (barang atau jasa) disalurkan ke pelanggan.
Product & Quality: Produktivitas adalah sejauh mana
efisiensi masukan-masukan layanan ditransformasikan ke
dalam hasil-hasil layanan yang dapat menambah nilai bagi
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pelanggan, sedangkan kualitas adalah derajat suatu layanan
yang dapat memuaskan pelanggan karena dapat memenuhi
kebutuhan, keinginan, dan harapan. Dalam Jasa juga ada
komponen biaya yang dihitung berdasarkan aktivitas,
makanya kita mengenal istilah activity based accounting.
Sementara itu kualitas sangat penting pada Jasa ketimbang
pada produk. Jika produk kualitas rendah masih bisa laku di
pasar, tidak demikian halnya dengan Jasa. terdapat tiga
indikator terkait Productivity & Quality yaitu: a) Komposisi
produk yang disajikan b) Volume produk yang disajikan c)
Ketersedian menu makanan yang diinginkan

h) Bukti Fisik (Physical evidence) Bukti fisik adalah keadaan
atau kondisi yang didalamnya juga termasuk suasana lokasi.
Hal ini akan semakin memperkuat keberadaan dari jasa
tersebut. Karena dengan adanya fasilitas pendukung secara
fisik, maka pelanggan akan lebih memahami jasa yang
ditawarkan tersebut. Perusahaan perlu berpikir untuk
menyenangkan konsumen. Menyenangkan ini bisa dari
berbagai aspek, seperti kualitas produk yang bermutu,
memberi kepuasan, sangat memperhatikan pengalaman
konsumen, serta keistimewaan layanan yang unik. Berkaitan
dengan  layanan  yang unik, perusahaan  dapat
memaksimalkan variabel physical evidence (Sari & Medyani,
2018)

E. Kesimpulan

Pemasaran ~ (Marketing)  adalah  proses  penyusunan
komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi
mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan
kebutuhan dan keinginan manusia. Strategi 4P adalah istilah yang
sudah popular sejak 1960-an. Istilah ini diperkenalkan oleh Mc
Carthy dalam bukunya Marketing A Managerial Approah pada
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tahun 1996. 4P adalah faktor keberhasilan pemasaran barang dan
jasa.

Unsur-unsur 4P adalah: produk, Price, Place dan Promosi,
sedangkan unsur 8P adalah, a) Product elements, b) Place, c)
Cyberspace and Time, d) Promotion and Education, ¢) Price and
other user outlays, f) Process, g) Productivity and Quality, h)
People and Physical evidence.

Perusahaan dapat memilih strategi pemasaran 4P atau startegi
pemasaran 8P, dan pelaksanaannya disesuaikan dengan situasi dan
kondisi perusahaan. Selain itu yang menjadi pertimbagan
perusahaan lainnya adalah tujuan pemasaran yang akan dilakukan,
jika meningkatkan penjualan, maka selain memperhatikan situasi
dan kondisi perusahaan juga kesiapan dalam peng-anggaran yang
disediakan perusahaan.
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BAB 11

ANALISIS PASAR KONSUMEN DAN
PASAR BISNIS DALAM PENJUALAN
PRODUK DAN JASA

Dr. Afrina Sari., Dra., M.Si.

A. Pendahuluan
Pengelola bisnis menjadi hal penting saat kegiatan
pengelolaan di rasa akan berdampak baik pada bisnis itu sendiri.
Fokus pada perancangan strategi bisnis dapat mempertahankan
pelanggan potensial. Oleh karena itu, pengelola bisnis perlu
melakukan antisipasi kebutuhan pelanggan dan penyesuaian produk
maupun fitur produk sesuai keinginan pelanggan. Dalam konteks
inilah, penerapan strategi bisnis harus berorientasi pada
pemanfaatan dan aplikasi metode-metode guna menarik perhatian,
pemeliharaan retensi pelanggan serta meningkatkan dan mengelola
hubungan antara prinsipal dengan pelanggan Sumarwan (2012).
Kesesuaian produk dengan kebutuhan pelanggan dan
prospek memiliki peran sangat sentral pada masa penetrasi pasar,
baik untuk merath pasar sendiri, akuisisi pelanggan pesaing,
maupun dari pasar baru. Pelayanan menjadi pemeran utama untuk
mempertahankan pasar yang sudah diraih (customer retention).
Kekuatan brand equity yang membedakan performance
jangka panjang dan jangka pendek. Brand dengan short term
performance yang bagus tetapi tidak memiliki brand equity, maka
long term performance-nya belum dapat terjamin. Perusahaan
dengan short term performance yang bagus dan brand equity yang
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baik, maka dapat dipastikan bahwa dalam jangka panjang
perusahaan ini akan mampu mempertahankan keunggulannya. Dari
sisi konsumen, baik buruknya atau tinggi rendahnya brand equity
tersebut akan menyebabkan baik buruknya sikap konsumen atas
merk yang ada.

Pada Bab ini akan menganalisis pasar konsumen dan pasar
Bisnis dalam Penjualan Produk dan Jasa. Analisis meliputi; a)
Pengertian Pasar Konsumen dan Pasar Bisnis, b) Pasar Konsumen
dan Perilaku Pembelian, c) Pasar Bisnis dan Perilaku Pembelian.

B. Pengertian Pasar Konsumen Dan Pasar Bisnis

Konsumen merupakan pembeli ekonomis, yakni orang yang
mengetahui semua fakta dan secara logis membandingkan pilihan
yang ada berdasarkan biaya dan nilai manfaat yang diterima untuk
memperoleh kepuasan terbesar dari uang dan waktu yang mereka
korbankan (Yusuf, Miah (2019)

William J. Stanton pada tahun 1993 dalam Suparyanto, &
Rosad. (2015) Pasar terdiri dari dua bagian, yaitu pasar konsumen
dan pasar bisnis. Perusahaan memproduksi produk untuk pasar
konsumen tetapi pasar bisnis sama besar dan kuat. Produk dalam
pasar bisnis terdiri dari pabrik, mesin, peralatan industri, tenaga
kerja, dan lainnya. Perusahaan perlu mempelajari dan menganalisis
faktor-faktor yang mempengaruhi pasar bisnis dan perilaku
pembelian bisnis.

Dalam pasar bisnis, perusahaan membeli barang dan jasa
untuk produksi barang dan jasa. Dari segi nilai keseluruhan pasar
bisnis lebih besar dari pasar konsumen. Ada banyak karakteristik
yang membedakan pasar bisnis dari pasar konsumen. Basis pembeli
bisnis lebih kecil dibandingkan dengan pasar konsumen. Hubungan
konsumen-pemasok jauh lebih kuat di pasar bisnis karena beberapa
pemain di lapangan. Pelanggan dan pemasok sangat bergantung
pada masing-masing untuk bertahan hidup. Misalnya, jika
perusahaan mobil goyah maka perusahaan ban akan menderita.
Pasar bisnis adalah business-to-business (B2B). Sedangkan untuk
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penyebutan pasar konsumen adalah business-to-consumer (B2C).
Karakteristik seperti kinerja produk jauh lebih penting daripada
citra produk yang berlaku di pasar konsumen. Pembeli pada pasar
bisnis kurang berlaku emosional dan lebih berorientasi pada target
operasional perusahaan.

Dalam lingkungan pasar konsumen, komunikasi sering
berakhir dengan transaksi jarak jauh yang dilakukan melalui toko
ritel. Perusahaan sebagai produsen jarang melakukan kontak
pribadi dengan konsumen. Sebaliknya dalam pasar bisnis, relasi
antara pembeli dan penjual sangat dekat. Dalam banyak kasus,
penjual atau pemasok mengunjungi pelanggan atau perusahaan
secara langsung dan menjalin hubungan bisnis dalam jangka waktu

yang panjang.

Pembeli pada pasar konsumen biasanya mengambil
keputusan terkait proses transaksi yang tidak rumit. Sedangkan
pembeli pada pasar bisnis sering melakukan proses transaksi zuiti-
step, lebih rumit dibandingkan dengan proses transaksi pada pasar
konsumen yang dilakukan secara profesional selama periode waktu

tertentu.

C. Pasar Konsumen Dan Perilaku Pembelian Konsumen

Konsumen adalah objek luar bagian terpenting bagi setiap
perusahaan. Perilaku konsumen oleh karenanya menjadi perhatian
bagi perumus strategi pemasaran dalam setiap perusahaan. Arman.
(2015), menjelaskan bahwa konsumen kurang tertarik untuk
membayar, atau mau membayar lebih rendah untuk produk dengan
biaya variabel relatif rendah dan biaya tetap tinggi.

Perilaku pembelian konsumen tentu saja tidak hanya terbatas
dengan semua aktifitas di atas. Perilaku pembelian konsumen juga
akan memberikan gambaran niat untuk membeli, siapa yang dapat
mempengaruhi niat pembelian, siapa yang memutuskan pembelian.
Informasi niat untuk membeli, siapa yang dapat mempengaruhi niat
pembelian dan siapa yang akan memutuskan pembelian akan sangat
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bermanfaat dalam mendisain dan memutuskan strategi promosi
efektif yang akan digunakan. Kelengkapan informasi ini akan
membuat setiap perusahaan unggul bersaing. Berbagai penelitian
dan kajian telah dilakukan untuk mempelajari perilaku pembelian
konsumen dan bagaimana bauran pemasaran mempengaruhi
perilaku pembelian tersebut. Penelitian ada yang dilakukan terhadap
konsumen di lokasi yang berbeda, baik beda negara maupun beda
kota tempat tinggal. Perbedaan lokasi ini membentuk konsumen
dengan latar belakang budaya yang berbeda. Budaya konsumen
sudah diteliti sebagai variabel moderating perilaku konsumen.
Penelitian dalam bauran pemasaran juga sudah banyak dilakukan.
Penelitian dalam membentuk model perilaku konsumen juga sudah
banyak dilakukan. Kajian-kajian penelitian yang membahas
pengaruh strategi pemasaran terhadap perilaku konsumen juga
sudah banyak dilakukan.

Menurut Boyd, Jr. dan Walker Jr. (1995) dalam Rondiyah.
(2014). proses pengambilan keputusan ketika akan melakukan
pembelian bervariasi dari satu konsumen ke konsumen lainnya.
Dijelaskan lebih lanjut, proses konsumen membuat keputusan
pembelian harus dipahami dalam pengembangan aplikasi strategik.
Pengambilan  keputusan konsumen bukan proses tunggal.
Keputusan pembelian konsumen berdasarkan 2 dimensi yaitu
derajat pengambilan keputusan dan derajat keterlibatan dalam
pembelian.  Dimensi  pertama menunjukkan keberlanjutan dari
pengambilan  keputusan ke kebiasaan. Konsumen dapat
mendasarkan keputusan mereka pada proses kognitif pencarian
informasi dan evaluasi alternatif merek dagang. Sebaliknya, sedikit
atau tidak ada proses keputusan dapat terjadi ketika konsumen
merasa puas dengan merek tertentu dan membelinya secara
konsisten. Dimensi kedna menggambarkan secara berkelanjutan
pembelian keterlibatan tinggi ke rendah. Pembelian keterlibatan
tingei terjadi untuk produk yang penting bagi konsumen.

Peter dan Olson (2009), dalam 1sa, Muzakar et al. (2018)
menjelaskan  keputusan pembelian merupakan pengambilan
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keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk secara sadar atas pemenuhan kebutuhan dan keinginannya.

Kotler, Philip and Kevin Lane Keller, (2016) menyebutkan

terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen

dalam melakukan keputusan pembelian, yaitu:

a) Faktor budaya. Budaya merupakan penentu keinginan dan
perilaku yang paling mendasar. Budaya merupakan suatu cara
hidup dan dimiliki bersama oleh sebuah kelompok orang dan
diwariskan dari generasi ke generasi.

b) Faktor Sosial. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh 3
faktor sosial,

1)

2)

3)

)

Keluarga. Anggota keluarga satu sama lain saling
mempengaruhi dalam melakukan keputusan pembelian.
Kelompok acuan. Kelompok yang dapat memberikan
acuan/referensi berpengaruh secara langsung atau tidak
langsung dalam membentuk sikap maupun perilaku
seseorang. kelompok acuan/referensi merupakan sejumlah
orang/kelompok yang bertindak sebagai pembanding
terhadap individu dalam setiap bentuk nilai, sikap ke arah
perilaku. Ketika konsumen sudah menggunakan sebuah
produk, konsumen akan melakukan penilaian terhadap
produk yang telah dikonsumsinya dan memicu konsumen
untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan
produk tersebut kepada orang lain.
Peran dan status. Semakin tinggi peran seseorang didalam
sebuah organisasi maka akan semakin tinggi pula status
mereka dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat
berdampak pada perilaku pembeliannya.
Faktor Pribadi. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
empat (4) karakterisitik pribadi, yaitu:
a. Usia dan siklus hidup keluarga. Orang membeli barang
dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya yang
dimana setiap kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh
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siklus  hidup keluarga. Selera terhadap pakaian,
makanan, dan barangbarang lain juga berhubungan
dengan usia.

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi. Pekerjaan dan
lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi
pola konsumsinya. Keputusan pembelian biasanya
dilakukan berdasarkan oleh keadaan ekonomi seseorang
seperti besaran penghasilan yang dimiliki, jumlah
tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau
menabung. Harga merupakan salah satu variabel
penting dalam pemasaran, dimana harga dapat
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan
untuk membeli suatu produk, karena berbagai alasan.
Alasan ekonomis akan menunjukkan harga yang rendah
atau harga terlalu berkompetisi merupakan salah satu
pemicu penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran
dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Gaya hidup. Gaya hidup merupakan sebuah pola hidup
seseorang yang terungkap dalam aktivitas, minat dan
opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri
seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya.
Gaya hidup juga mencerminkan sesuatu dibalik kelas
sosial seseorang.

Kepribadian. Kepribadian merupakan ciri  bawaan
psikologis yang memiliki karakteristik yang bebeda-beda
yang dapat mempengaruhi  aktivitas  kegiatan
pembeliannya

d) Factor Psikologis. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh
empat (4) aspek psikologis, yaitu:

1

Motivasi. Motivasi pembelian adalah pertimbangan-
pertimbangan dan pengaruh yang mendorong orang
untuk  melakukan  pembelian. Dalam  motivasi
pembelian terbagi menjadi motivasi rasional dan
emosional.
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i.  Persepsi. Kotler dan Armstrong (2012) menjelaskan
persepsi adalah proses yang digunakan oleh seorang
individu  untuk memilih, mengorganisasi, dan
menginterpretasikan ~ masukan  informasi  guna
menciptakan  gambaran.  Persepsi tidak  hanya
bergantung pada rangsangan fisik, tetapi juga
bergantung pada lingkungan dan keadaan individu yang
bersangkutan. Menurut Tjiptono, F (2015) pada
sejumlah tipe jasa, persepsi yang terbentuk dari
interaksi antara pelanggan dengan fasilitas jasa
berpengaruh terhadap kualitas jasa bersangkutan di
mata pelanggan. Persepsi berhubungan dengan
lingkungan sekitar & interaksi antara pelanggan dengan
fasilitas jasa yang dimana ada keterkaitan dengan
kualitas pelayanan dari suatu produsen kepada
konsumen dalam keputusan pembelian.

iii.  Keyakinan dan Sikap. Keyakinan orang tentang produk
atau merek mempengaruhi keputusan pembelian
mereka. Sikap juga sama pentingnya dengan
kepercayaan karena tingkah laku akan menunjukan
apakah konsumen menyukai suatu produk atau tidak.
4) Pembelajaran. Merupakan proses yang meliputi
perubahan-perubahan pada diri seseorang yang
berkembang dari pengalaman. Saat orang bertindak,
mereka bertambah pengetahuannya. Pembelajaran
meliputi perubahan perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman dan sebagian besar dari perilaku manusia
merupakan hasil dari belajar (Kotler & Armstrong,
2012).

Bentuk proses pengambilan keputusan tersebut dapat

digolongkan sebagai berikut:
a) Fully Planned Purchase, baik produk dan merek sudah dipilih
sebelumnya. Biasanya terjadi ketika keterlibatan dengan produk
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tinggi (barang otomotif) namun bisa juga terjadi dengan
keterlibatan pembelian yang rendah (kebutuhan rumah tangga).
Planned purchase dapat dialihkan dengan taktik marketing
misalnya pengurangan harga, kupon, atau aktivitas promosi
lainnya.

b) Partially Planned Purchase, bermaksud untuk membeli produk
yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda sampai saat
pembelajaran. Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh
discount harga, atau display produk.

¢) Unplanned Purchase, baik produk dan merek dipilih di tempat
pembelian. Konsumen sering memanfaatkan katalog dan
produk pajangan sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata
lain, sebuah pajangan dapat mengingatkan sesorang akan
kebutuhan dan memicu pembelian (Engel, F. James, et.al,
2001, pp.127-128).

D. Pasar Bisnis Dan Perilaku Pembelian Bisnis

Pasar bisnis adalah semua organisasi yang memperoleh
barang dan jasa yang digunakan dalam memproduksi barang dan
jasa lain yang dijual, disewakan, atau dipasok kepada pihak lain
diantaranya pertanian, kehutanan, perikanan, pertambangan,
perusahaan manufaktur, kontruksi, transportasi, komunikasi, sarana
umum, perbankan, keuangan, asuransi, distribusi serta jasa-jasa.

Karakteristik Pasar Bisnis
Karaketristik pasar Bisnis antar lain

1) Pembeli yang lebih sedikit tapi pembeliannya dalam jumlah
yang lebih besar.

2)  Hubungan pemasok — pelanggan yang erat.

3) Pembeli yang terkonsentrasi secara geografis

4)  Permintaan inelastic (Inelastic Demand): Tidak terlalu banyak
dipengaruhi perubahan harga

5 Permintaan yang berfluktuasi  (Fluctuating Demand):
Cenderung lebih sering berubah dan lebih cepat
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6) Pembelian professional: Pembelian bisnis melibatkan usaha
pembelian yang lebih professional

7)  Pembelian langsung

8) Panggilan penjualan berganda

Perilaku Pembeli Bisnis

Perilaku pembeli bisnis (Business buyer behavior) adalah
perilaku pembelian dari organisasi yang membeli barang atau
layanan yang digunakan dalam produksi produk atau layanan lain
atau untuk tujuan dijual kembali atau menyewakannya kembali ke
pihak lain untuk mendapatkan laba. Perilaku pembeli bisnis
mengacu pada perilaku pembelian organisasi yang membeli barang
dan jasa untuk digunakan dalam produksi produk atau jasa lain
yang dijual, disewakan, atau dipasok ke pihak lain. Perilaku pembeli
bisnis juga mencakup perilaku perusahaan pengecer dan grosir yang
mendapatkan barang untuk dijual kembali atau menyewakan barang

kepada pihak lain untuk mendapatkan laba Tjiptono, F (2017).
Situasi Pembelian Pembeli bisnis membuat keputusan yang

beragam dengan tiga jenis situasi pembelian:

1. Pembelian kembali langsung (straight rebuy) Situasi
pembelian bisnis di mana pembeli secara rutin memesan
kembali sesuatu tanpa ada modifikasi.

2. Pembelian kembali modifikasi (modified rebuy) Situasi
pembelian bisnis di mana pembeli ingin memodifikasi
spesifikasi produk, harga, persyaratan, atau pemasok

3. Tugas baru (new task) Di mana pembeli membeli sebuah
produk atau jasa untuk pertama kalinya

Proses Pembelian Bisnis

Siapa yang melakukan pembelian barang dan jasa senilai
triliunan dolar yang diperlukan organisasi bisnis? Unit pembuatan
keputusan organisasi pembelian disebut pusat pembelian (buying
center) yaitu semua individu dan unit yang memainkan peran dalam
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proses pengambilan keputusan pembelian. Pusat pembelian

mencakup semua anggota organisasi yang memainkan lima peran

dalam proses keputusan pembelian

a) Pengguna (Users) adalah anggota organisasi pembelian yang
benar-benar menggunakan produk atau jasa yang dibeli.

b) Orang yang mempengaruhi (Influencers) orang- orang di dalam
pusat pembelian organisasi yang mempengaruhi keputusan
pembelian; mereka sering membantu menetapkan spesifikasi dan
juga memberikan informasi untuk mengevaluasi alternative.

¢) Pembeli (Buyers) yaitu orang-orang di dalam pusat pembelian
organisasi yang melakukan pembelian sesungguhnya. Peran
utama mereka adalah menyeleksi vendor dan bernegosiasi.

d) Pengambil Keputusan (Deciders) adalah orang- orang di dalam
pusat pembelian organisasi yang mempunyai kekuatan resmi
atau tidak resmi untuk memilih atau menyetujui pemasok akhir.
Dalam pembelian rutin, pembeli sering menjadi pengambil
keputusan atau setidaknya memberi persetujuan.

e) Penjaga gerbang (Gatekeepers) yaitu orang-orang di dalam pusat
pembelian organisasi yang mengendalikan aliran informasi
kepada pihak lain ¢ Sebagai contoh, agen pembelian sering
mempunyai kewenangan untuk mencegah wiraniaga menemui
pengguna atau pengambil keputusan. Penjaga gerbang meliputi
personel teknis dan bahkan sekretaris pribadi.

Setyaningrum, A. (2015), menjelaskan Proses pembelian
bisnis (Business buying process) adalah proses pengambilan
keputusan oleh pembeli bisnis untuk menentukan produk dan
layanan yang perlu dibeli oleh organisasi mereka, kemudian
menemukan, mengevaluasi, dan memilih di antara pemasok serta
merek yang tersedia. Proses keputusan pembelian bisnis melibatkan
delapan tahap dasar:

1) Pengenalan masalah (problem recognition) Bisa berasal dari
rangsangan internal, misalnya perusahaan merlukan peralatan
produksi atau bahan yang baru, suatu mesin rusak, atau kurang
menyukai kualitas produk dari pemasok saat ini Bisa dari

(Afrina Sari | 171



2)

3)

4)

5)

0)

7)

8)

Analisis Pasar Konsumen dan Pasar Bisnis dalam Produfk dan Jasa

rangsangan cksternal, misalnya dari pameran dagang, iklan,
atau penawaran wiraniaga

Deskripsi kebutuhan umum (general need description) yaitu
tahap dalam proses pembelian bisnis di mana perusahaan
menggambarkan karakteristik umum dan kualitas produk yang
dibutuhkan

Spesifikasi produk (product specification) yaitu tahap pertama
proses pembelian bisnis di mana organisasi pembelian
memutuskan dan menetapkan spesifikasi karakteristik teknis
produk terbaik untuk produk yang diperlukan Analisis nilai
(value analysis) yaitu suatu pendekatan terhadap pengurangan
biaya di mana komponen dipelajari dengan seksama untuk
menentukan apakah komponen itu dapat dirancang kembali,
distandarisasi, atau dibuat dengan metode produksi yang lebih
murah

Pencarian pemasok (supplier search) yaitu tahap proses
pembelian bisnis di mana pembeli berusaha menemukan
vendor terbaik

Pengumpulan proposal (proposal solicitation) adalah tahap
proses pembelian bisnis di mana pembeli mengundang
pemasok bermutu untuk mengumpulkan proposal

Pemilihan pemasok (supplier selection) yaitu tahap proses
pembelian bisnis di mana pembeli meninjau ulang proposal
dan memilih satu atau beberapa pemasok

Spesifikasi pesanan rutin (order routine specification) adalah
tahap proses pembelian bisnis di mana pembeli menulis
pesanan akhir dengan pemasok terpilih, menyebutkan
spesifikasi teknis, kuantitas yang diperlukan, waktu pengiriman
yang diharapkan, kebijakan pengembalian, dan jaminan
Tinjauan ulang kinerja (performance review) yaitu tahap proses
pembelian bisnis di mana pembeli menilai kinerja pemasok dan
memutuskan  untuk  melanjutkan, memodifikasi, atau
meninggalkan suatu kesepakatan
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E. Proses Pembelian Pada Pasar Bisnis

Reputasi perusahaan mempunyai pengaruh utama terhadap
proses pembelian dan pengalaman konsumsi. Berry, (2000) dalam
Yanuar, Tantri,(2013) mengartikan bahwa perusahaan menjadi
merek dagang utama dibanding produk itu sendiri. Oleh sebab itu,
reputasi perusahaan juga mempunyai pengaruh penting terhadap
proses pembelian yang berbeda dengan pengaruh citra merek
terhadap produk tertentu. Di pasar bisnis, nama perusahaan biasa
dipakai oleh salah satu produknya. Hal ini mengkondisikan
perusahaan sebagai payung merek untuk beberapa kategori produk
padahal citra merek akan tergantung pada produk tertentu. Itulah
sebabnya mengapa perlu untuk membedakan antara pengaruh citra
merek yang diasosiasikan dengan kategori produk tertentu dengan
pengaruh yang lebih besar lagi dari reputasi perusahaan. Cara
membedakan antara merek dagang dengan reputasi perusahaan
adalah dengan menguji perbedaan pengaruh yang mereka punya
terthadap proses yang menciptakan nilai pelanggan dan kesetiaan
pelanggan terhadap produk suatu perusahaan.

Pada pasar bisnis citra merek dapat mempunyai peranan
penting khususnya ketika menemui kesulitan untuk membedakan
produk atau jasa berdasarkan fitur —fitur kualitas yang tangible
sedangkan seringkali nama perusahaan dipakai menjadi nama merek
kategori produk tertentu sehingga perlu untuk membedakan
pengaruh citra merek dan reputasi perusahaan pada persepsi
pelanggan bisnis terhadap kualitas, nilai dan loyalitas.

Proses pembelian pada pasar bisnis melibatkan interaksi
langsung yang lebih dengan organisasi penjual. Pasar Bisnis perlu
mempunyai konsep kerangka kerja yang lebih luas daripada yang
tradisional untuk meneliti merek dagang dalam pasar konsumen.
Kerangka kerja akan dibutuhkan untuk membedakan antara produk
spesifik yang berkaitan dengan citra merek dagang dan pengalaman
pelanggan terhadap perusahaan. Meskipun penelitian yang focus
terthadap pemahaman tentang pengaruh citra merek dagang masih
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sangat penting namun perlu juga untuk mengintegrasikan penelitian
yang menguji pengaruh reputasi perusahaan.

. Menurut Kevin Lane Keller, 1998 dalam Rahmawaty, Penny.
(2014), Corporate Image bisa dilihat sebagai asosiasi dalam memory
konsumen terhadap perusahaan dalam pembuatan produk atau
penyediaan jasa secara keseluruhan. Corporate image akan
tergantung dari beberapa faktor seperti:

a. Produk yang dibuat oleh perusahaan tersebut,
b. Tindakan/aktivitas yang dilakukan perusahaan,
c. Cara bagaimana perusahaan tersebut mengkomunikasikan

kepada konsumen.

Lebih lanjut Keller (1993) dalam Rahmawaty, Penny. (2014)
menyebutkan beberapa asosiasi yang penting dalam melihat corporate
image, yaitu: Atribut produk (common product attribut, benefit or
attitude), Hubungan dengan pelanggan (people and relationship),
Values and Program, Kredibilitas perusahaan (Corporate Credibility).
Sama seperti merek-merek individual, sebuah merek perusahaan
akan diasosiasikan pada atribut-atribut/manfaat yang berhubungan
dengan produk ataupun non-produk.

Dua hal utama tentang corporate image yang berhubungan
dengan atribut produk adalah kualitas bagus (high quality) dan
innovative. Kunci sukses brand equity suatu perusahaan adalah
usaha dari tenaga penjualan dan hubungan mereka dengan
konsumen. Jadi, asosiasi corporate image yang berfokus pada
konsumen harusnya meliputi penciptaan persepsi konsumen bahwa
suatu perusahaan responsive dan memperhatikan konsumennya

Asosiasi terhadap image perusahaan mungkin merefleksikan
value dan programs dari perusahaan yang dilakukan. Value dan
programs tersebut tidak selalu berhubungan dengan produk atau
hal yang dijual. Dalam banyak kasus, wusaha-usaha ini
dikomunikasikan melalui kampanye pemasaran. Perusahaan
mengkampanyekan image tersebut untuk menggambarkan kepada
konsumen., karyawan atau lainnya bahwa perusahaan sangat respek
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terhadap isu organisasi, sosial, politik, ekonomi atau lingkungan.

Satu hal yang penting dari asosiasi suatu corporate image adalah

corporate credibility

Corporate Credibility mengacu pada hal dimana konsumen
percaya bahwa suatu perusahaan bisa mendisain dan memberikan
produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
konsumen. Untuk itu, corporate credibility mengacu pada hal
dimana konsumen percaya bahwa suatu perusahaan bisa mendisain
dan memberikan produk atau layanan yang sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk itu, corporate
credibility menjadi berhubungan dengan reputasi yang dicapai
perusahaan pasar. Menurut Kotlar dan kKeler (2015); Corporate
credibility tergantung pada tiga hal yaitu:

a. Corporate expertise (pengalaman perusahaan) yaitu tingkatan
dimana perusahaan terlihat mampu membuat dan menjual
produk atau memberikan layanan secara kompeten,

b. Corporate trustworthiness yaitu tingkatan dimana perusahaan
terlihat seperti termotivasi menjadi terbuka, tergantung dan
sensitive terthadap kebutuhan konsumen,

c. Corporate Likability yaitu tingkatan dimana perusahaan terlihat
seperti menyenangkan, menarik, prestisius, dinamis dsb. Tidak
jauh berbeda dari pendapat di atas, Gary L. Clark, at al, 1992,
membagi corporate image dalam enam faktor yaitu : bertindak
adil  dengan  konsumen,  Memperhatikan  kepuasan
pelanggan, Perusahaan yang memiliki reputasi  (kredibel),
Perusahaan yang tertarik pada opini pelanggan,Sopan terhadap
pelanggan Memperhatikan kualitas poduk
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F.  Nilai Pelanggan
Memberikan value kepada pelanggan merupakan issue yang

mendasar di pasar bisnis. Apalagi sejak berubahnya paradigma

pemasaran transaksional menjadi pemasaran relasional, analisis nilai
pelanggan menjadi alat strategi pemasaran untuk mengetahui
proposisi perusahaan pada pelanggannya.

Dilihat dari perspektif pelanggan, nilai pelanggan (customer
value) mempunyai arti apa yang diinginkan pelanggan dan
keyakinan atas apa yang mereka peroleh dengan membeli dan
menggunakan produk tertentu yang disediakan penyedia produk.
Berdasarkan perspektif di atas, Woodruff (1997) dalam Prashant
Hiray & Arif Arjum (2022) mengumpulkan beberapa definisi
beragam tentang nilai pelanggan tersebut, antara lain:

a) Nilai adalah penilaian secara keseluruhan atas utilitas sebuah
produk berdasarkan persepsi tentang apa yang siterimanya
dan apa yang diberikan (Zeithaml,1988),

b) Nilai dalam pasar bisnis adalah nilai yang dipersepsikan
dalam unit moneter dari himpunan manfaat ekonomik,
teknikal, jasa dan sosial untuk harga produk yang sudah
dibayar dengan mempertimbangkan penawaran dan harga
yang  disediakan  pemasok  (Andersen, Jain dan
Chintagunta,1993),

) persepsi pembeli atas nilai menyatakan sebuah pertukaran
seimbang antara persepsi kualitas atau manfaat dalam
sebuah produk relatif terhadap persepsi pengorbanan
dengan membayar sebuah harga (Monroe,1990) dalam
Prashant Hiray & Arif arjum (2022,

d) Nilai pelanggan adalah persepsi kualitas pasar yang
disesuaikan terhadap harga dari produk anda (Gale, 1994),

e) Nilai Pelanggan adalah ikatan emosional yang dibangun
bersama oleh pelanggan dan produsen setelah pelanggan
sudah menggunakan produk tersebut menyediakan sebuah
nilai tambah (Butz dan Goodstein, 1996) Secara sepintas
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terlihat bahwa berbagai definisi di atas mempunyai sebuah
kesamaan, misalnya nilai pelanggan yang berbeda dengan
nilai personal atau organisasional yang berbunyi atau
dihubungkan melalui penggunaan beberapa jenis produk
(Burns dan Woodruff, 1992).

Selain itu, nilai pelanggan adalah sesuatu yang dipersepsikan
pelanggan dan bukan secara obyektif oleh penjual. Akhirnya
Woodruff (1997) menyimpulkan bahwa berbagai persepsi ini secara
khusus melibatkkan”Trade off” antara apa yang diterima pelanggan
(misalnya kualitas, manfaat, nilai dan utilitas) dan apa yang ia
berikan untuk memperoleh dan mempergunakan sebuah produk
(misalnya harga, pengorbanan).

Lebih jauh Woodruff (1997) menyimpulkan bahwa terdapat
sebuah perbedaan substantif yaitu pada bagaimana definisi tesebut
dibentuk. Secara lebih spesifik, berbagai definisi ini bersandar pada
beberapa istilah dan konsep seperti utilitas, nilai, manfaat sehingga
konsep nilai pelanggan sendirimenjadi tidak terdefinisi dengan baik
dan membuat perbandingan atara berbagai konsep berbeda tersebut
menjadi sulit. Misalnya, apakah sebagai nilai pelanggan, konsep
kualitas sama dengan manfaat? Atau apakah manfaat menyatu
ataukah merupakan bagian dari produk atau merupakan sesuatu
yang dialami pelanggan sebagai akibat penggunaan sebuah produk
pada suatu situasi penggunaan tertentu? Jawaban atas berbagai
pertanyaan tersebut tidak dapat diberikan tanpa memeriksa secara
tepat makna dari berbagai konsep sekunder yang mendasari definisi
nilai pelanggan.

Naumann (1995) mengatakan bahwa komponen-komponen
dari nilai pelanggan seolah-olah terkesan sederhana yaitu hanya
terdiri dari kualitas produk, kualitas pelayanan, harga dan citra yang
akan membentuk persepsi pelanggan tentang nilai. Strategi dan
kinerja dari perusahaan dalam hal ini akan dipadukan oleh
pelanggan dalam sebuah persepsi tentang nilai. Hal ini menjadi
bagian yang sangat penting bagi pelanggan yang pertama kali
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mengkonsumsi produk sehingga kesan pertama akan sangat
memberikan arti bagi kesan-kesan selanjutnya.

Nilai pelanggan juga ditentukan oleh dimensi waktu dimana
pelanggan mengevaluasi dan memilih alternartif atau saat
mengalami dan merasakan kinerja produk selama atau sesudah
penggunaannya (Gardial, Clemons, Woodruff, Schumann dan
Burns, 1994). Sebagai contoh, pemikiran tentang atribut tampaknya
mempunyai peran lebih dibandingkan pemikiran lainnya dalam
pembelian sementara pemikiran tentang berbagai konsekuensi
akibat penggunaan produk tampak lebih jelas pada saat pelanggan
melakukan evaluasi atas penggunaan produk tersebut. Selain itu
pelanggan bisa saja mempertimbangkan atribut dan konsekuensi
yang berbeda pada saat pembelian dan pada saat penggunaan
sebuah prosuk (Gardial et.al.,1994; Oliver,1997)

Apakah saat sesudah membeli atau dibangun kemudian saat
penggunaan pelanggan bisa saja membayangkan nilai yang
diinginkan (Oliver,1997). Pelanggan belajar berpikir kongkrit
tentang nilai dalam bentuk atribut yang lebih disukai, kinerja atribut
dan konsekuensi dari penggunaan sebuah produk pada suatu situasi
penggunaan tertentu. Selain itu, pelanggan membentuk opini yang
evaluatif atau perasaan tentang nilai aktual yang dialami saat
menggunakan produk, mereka sebenarnya mengalami nilai yang
diterima tersebut. Secara operasional, nilai pelanggan seringkali
diukur sebagai preferensi atau keinginan berbasis atribut yang
mempengaruhi pembelian. Tampaknya kita akan kehilangan nuansa
penting dari nilai pelanggan jika kita hanya membatasi pembelajaran
pelanggan pada tingkat preferensi atribut saja. Mungkin akan lebih
baik bila kita menggunakan konsep konsekuensi disamping
preferensi atribut dalam membentuk konsep nilai pelanggan
(Woodruff dan Gardial, 1996; Holbrook,1994).
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G. Kesimpulan

Konsumen adalah objek luar bagian terpenting bagi setiap
perusahaan. Perilaku konsumen oleh karenanya menjadi perhatian
bagi perumus strategi pemasaran dalam setiap perusahaan. Empat
factor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian antara lain yakni; a) fakto budaya, b) factor
social, ¢) factor Pribadi, dan d) factor Psikologis.

Pasar bisnis adalah semua organisasi yang memperoleh
barang dan jasa yang digunakan dalam memproduksi barang dan
jasa. Perilaku pembeli bisnis (Business buyer behavior) adalah
perilaku pembelian dari organisasi yang membeli barang atau
layanan yang digunakan dalam produksi produk atau layanan lain
atau untuk tujuan dijual kembali atau menyewakannya kembali ke
pihak lain untuk mendapatkan laba.

Proses pembelian bisnis (Business buying process) adalah
proses pengambilan keputusan oleh pembeli bisnis untuk
menentukan produk dan layanan yang perlu dibeli oleh organisasi
mereka, kemudian menemukan, mengevaluasi, dan memilih di
antara pemasok serta merek yang tersedia.

Pengambilan keputusan konsumen bukan proses tunggal.
Keputusan pembelian konsumen berdasarkan 2 dimensi yaitu
derajat pengambilan keputusan dan derajat keterlibatan dalam
pembelian. Sedangkan pada pasar bisnis citra merek dapat
mempunyai peranan penting khususnya ketika menemui kesulitan
untuk membedakan produk atau jasa berdasarkan fitur —fitur
kualitas yang tangible.
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Strategi Pemasaran dan Penggunaan E-Commerce dalam Penjualan Produk dan Jasa

BAB 12

STRATEGI PEMASARAN DAN
PENGGUNAAN

E-COMMERCE DALAM PENJUALAN
PRODUK DAN JASA

Devit Setiono, S. Kom., M. Kom.

A. Pendahuluan

Persaingan dunia usaha yang semakin ketat menuntut pelaku
usaha memiliki strategi, inovasi dan dapat beradaptasi dengan
kondisi saat ini agar usaha dapat bertahan lama dan berkembang.
Inovasi dan juga strategi diperlukan oleh setiap pelaku usaha agar
mampu bersaing terlebih pada jenis dan bidang usaha yang
memiliki banyak kompetitor.

Strategi penjualan dan pemasaran sangat diperlukan bagi
setiap pelaku usaha dalam jangka panjang demi kelangsungan bisnis
agar tetap berjalan dan menghasulkan keuntungan yang lebih besar
bagi perusahaan. Dalam prakteknya, strategi pemasaran melalui e-
commerce menjadi salah satu strategi yang harus diterapkan oleh
pelaku bisnis terlebih di erta perkembangan teknologi yang semakin
pesat.

Pada bab 12 ini akan menjelaskan mengenai Sub bab a)
Perkembangan Bisnis Di Era Teknologi, Sub Bab b) Penerapan E-
Commerce di Era Society 5.0, Sub Bab c) Faktor-faktor Penentu E-
Comerce, dan Sub Bab d) Strategi Pemasaran dan Penggunaan E-
Commerce.
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B. Perkembangan Bisnis di Era Teknologi

Perkembangan bisnis di era teknologi informasi sudah
mengalami kemajuan yang sangat pesat dan sangat berdampak pada
perilaku  pemenuhan kebutuhan dalam bidang kesehatan,
pendidikan, gaya hidup, hiburan, perbelanjaan, sampai dengan akses
informasi dan komunikasi yang dapat dilakukan tanpa terbatas
waktu dan tempat (Shabur Miftah Maulana et al., 2015).

Electronic  Commerce adalah suatu kegiatan transaksi bisnis
profesional yang menggunakan internet. Pada umumnya, e-commerce
menggunakan bantuan teknologi berupa website yang dapat
memberikan fasilitas berupa kemudahan dalam proses transaksi
penjualan barang ataupun jasa ke konsumen, selain itu pada bisnis
e-commerce juga mencakup penjualan secara elektronik antar
konsumen ke konsumen, konsumen ke bisnis, bisnis ke konsumen
dan bisnis ke bisnis (Kiitz, 2010).

Indonesia merupakan salah satu negara dengan pengguna
internet terbesar di dunia, menurut laporan databooks yang merujuk
dari We Are Social pengguna internet di Indonesia per januari 2022
mencapai 204,7 juta pengguna (Annur, 2022). Hal ini menjadi
keuntungan bagi pelaku bisnis untuk mendapatkan pelanggan baru
melalui pemasaran online pada e-commerce (Wahyuningrum, 2018).

Berkembangnya  e-commerce menjadi salah satu  strategi
pemasaran yang dilakukan oleh pelaku bisnis untuk mengenalkan
produk baru ke konsumen melalui website atau aplikasi belanja
online sampai dengan membangun hubungan baik dengan
pelanggan melalui mwembership (Sardjono & Nuriana, 2021). Dalam
pemasaran secara online (e-commerce) ada Beberapa hal yang harus
diperhatikan diantaranya adalah kesiapan website atau marketplace
yang kita gunakan, Clik Through Rate (CTR), Search Engine
Optimization (SEQO), Conversion Rate Optimization (CRO).

Click  Through Rate (CTR) adalah rasio klik tayang yang
menjadi indikator dalam pengukuran seberapa sering pengguna
melihat dan mengklik iklan yang digunakan untuk mengukur
seberapa baik kinerja kata kunci yang sudah kita gunakan pada
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sebuah produk. Iklan perusahaan dikatakan berhasil jika CTR pada
iklan produk memiliki nilai yang tinggi. Nilai CTR didapatkan dari
jumlah klik yang didapatkan dibagi dengan frekuensi iklan yang
ditampilkan.

Search Engine Optimization (SEO) adalah rangkaian proses
secara sistematis yang memiliki tujuan untuk meningkatkan trafik
kunjungan melalui mesin menuju laman website tertentu, misalnya
laman website toko online pelaku usaha (Widiyasono, 2021).

Conversion Rate Optimization (CRO) adalah proses sistematis
untuk meningkatkan prosentase pengunjung websife dengan suatu
Tindakan seperti mengisi form, mendaftar akun, mengunduh
katalog, sampai dengan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
(Wardhana, 2021).

C. Penerapan E-Commerce Di Era Socrety 5.0

Pemerintah Jepang melalui soczery 5.0 memiliki visi dalam
meningkatkan kesejahteraan dimasa mendatang yang dapat diraih
dengan memanfaatkan teknologi. E-commerce telah hadir Sebelum
era society 5.0 yang memiliki tujuan mempermudah dalam proses
transaksi. Pada saat ini, teknologi sudah menjadi kebutuhan hampir
setiap orang, hal ini dibuktikan dengan adanya sistem yang saling
terintegrasi seperti pembelian dan penjualan secara online,
pembayaran melalui online, dan transaksi lainya yang sudah
menggantikan transaksi bisnis secara tradisional yang dapat
dilakukan melalui handphone. Hal ini yang mendorong terciptanya
perusahaan-perusahaan baru dalam bidang teknologi untuk
memenuhi kebutuhan masyarakat (Hendarsyah, 2019).

Pengembangan platform atau aplikasi e-commerce juga harus
diperhatikan demi kemudahan dan kelancaran pengguna. Salah satu
kunci dalam penerapan e-commerce saat ini, yaitu perangkat mobile
atau handphone (Irviani & Fitri, 2020). Hal ini selaras dengan fakta
yang ada pada masyarakat saat ini. Kesiapan setiap pelaku bisnis
atau perusahaan dalam menyediakan layanan kemajuan teknologi (e-
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commerce) yang maksimal dalam pemenuhan kebutuhan masyarakat
akan berdampak pada kepercayaan stakeholder, sehingga harus
dipersiapkan dengan matang dan tepat. Jika hal ini dilakukan
dengan tepat, maka tidak mungkin akan berpengaruh terhadap
pertumbuhan ekonomi (Astuti & Fathun, 2020).

D. Faktor-Faktor Penentu Kesuksesan E-Commerce

Kesuksesan e-commerce tidak luput dari empat stakeholder yang
penting dalam ranah bisnis, yaitu pemerintah, perusahaan,
konsumen, dan organisasi luar. pemerintah Merupakan stakeholder
paling penting dalam penentu kesuksesan e-commerce, hal ini
dikarenakan pemerintah memiliki kewenangan berupa kebijakan
yang dapat menuntun keseimbangan dalam dan luar negeri.
Perusahaan sebagai pelaku bisnis akan mengikuti segala aturan yang
berlaku dalam proses pemasaran produk dan jasa. Selain itu
stakeholder yang tidak kalah penting adalah adanya konsumen yang
juga harus dijamin hak-hak dalam bertransaksi serta keamanan data
untuk menjamin bahwasanya transaksi yang dilakukan memiliki
jaminan keamanan. Organisasi luar dalam hal ini adalah penyedia
layanan internet, penyedia soffware dan hardware, pembuatan
kebijakan, asosiasi pekerja, serta institusi yang terkait dalam dunia
usaha (Papazafeiropoulou & Pouloudi, 2000).

Selain empat stakeholder tersebut, kesiapan dalam pemasaran
produk dan jasa melalui e-commerce adalah website atau aplikasi yang
digunakan. Website atau aplikasi e-commerce adalah wadah yang
digunakan untuk menghubungkan antara penjual dan pembel,
bagaimana sistem memberikan suatu layanan kemudahan dalam
bertransaksi. Tampilan website atau aplikasi yang wser friendly dan
mudah dimengerti oleh pengguna merupakan salah satu bentuk
kenyamanan bagi konsumen. Tata letak menu pada website,
kemudahan mencari barang yang dibutuhkan sampai dengan proses
checkont dan kemudahan pembayaran yang mudah juga harus
diperhatikan seperti metode pembayaran saat ini selain transfer
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bank, adalah dengan terintegrasinya e-wallet, e-money dan sistem pay
later di beberapa merchant.

Selain kesiapan website dan kemudahan pembayaran yang
sudah tersistem, hal yang tidak dilupakan adalah bagaimana
pelayanan terhadap pelanggan. Penerapan Customer Relationship
Management  (CRM)  pada  perusahaan  diharapkan  dapat
meningkatkan  hubungan dengan pelanggan, mendapatkan
pelangean baru dan mempertahankan pelanggan. CRM juga
menjadi alat analisis paling kuat pada perusahaan. Penerapan CRM
pada e-commerce meliputi adanya review product pada website yang dapat
digunakan untuk memberikan review dan juga penilaian terhadap
produk atau jasa yang sudah dibeli oleh konsumen, adanya poznt
reward, adanya testimoni dan penyampaian keluhan, adanya customer
service untuk melayani konsumen terkait dengan product, stock,
pengiriman, dll serta adanya integrasi exzai/ ke konsumen yang dapat
digunakan untuk melakukan blast email berupa promo terbaru,
ucapan selamat ulang tahun dan lain sebagainya.

E. Strategi Pemasaran dan Penggunaan E-Commerce
Pemasaran e-commerce adalah kegiatan untuk membuat
konsumen menuju website kita dan melakukan transaksi pembelian
dan membangun hubungan baik dengan konsumen agar melakukan
pembelian produk atau jasa yang sama di kemudian hari. Strategi
pemasaran yang baik dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan

berdampak pada pendapatan perusahaan. Strategi pemasaran e-

commerce dapat dijabarkan sebagai berikut:

1. Search Engine Optimization: Search Engine Optimization (SEO)
merupakan sebuah metode untuk merancang, mengembangkan,
memodifikasi dan membangun sebuah website agar mendapatkan
peluang lebih besar untuk berada dihalaman pertama (paling
atas) pada mesin pencarian. Dengan menerapkan SEO pada
website maka akan memiliki peluang lebih besar untuk dilihat dan
dikunjungi oleh konsumen, selain itu menerapkan startegi
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pemasaran dengan SEO juga dapat dijadikan sebagai tolok ukur
efektivitas halaman  website, sehingga perusahaan  dapat
merancang strategi pemasaran kedepannya.

2. Influencer Marketing Campaign: Salah satu media sosial paling
popular di Indonesia adalah zustagram, selain mudah dalam
penggunaanya, instagram lebih mengunggulkan aspek visual dari
pada teks, sebut saja dengan adanya fitur szory, reels, dan /live.
Selaras dengan populernya instagram, maka muncullah
tenomena znfluencer. Influencer adalah seseorang yang memiliki
kekuatan untuk mempengaruhi keputusan konsumen dalam
membeli produk atau jasa karena dianggap memiliki posisi dan
lebih dipercaya, biasanya ditandai dengan akun instagram
bercentang biru. Hal yang perlu diperhatikan dalam pemilihan
influencer adalah seseorang yang dapat berkomitmen dan memiliki
pemahaman yang sama selaras dengan visi dan misi perusahan,
sehingga bisa meningkatkan engagement (Winata & Alvin, 2022).

3. Content Marketing Strategy: Konten strategi pemasaran juga
menjadi hal sangat penting dalam pemasaran dan perdagangan
pada e-commerce. Konten yang relevan, konsisten dan berkualitas
menjadi strategi pemasaran digital yang dapat menarik
konsumen yang pada akhirnya akan berimbas pada pendapatan
perusahaan. Penentuan konten marketing juga harus dijalan
bertahap, yang meliputi analisis brand awareness, orientasi dari
audiens menjadi konsumen, sampai dengan loyalitas konsumen.
Konten marketing dapat berupa video, animasi, grafik, short movie,
artikel, infografis dan lain sebagainya. Penentuan konten
marketing pun juga harus diperhatikan terkait siapa target
market kita, lingkup demografi, dan juga kompetensi yang
memproduksi konten nantinya. D1 akhir, tidak lupa melakukan
evaluasi yang bertujuan untuk mengetahui konten mana yang
paling tinggi ziewernya sampai dengan konten mana yang
mampu meningkatkan penjualan.

4. Integrate Social Media Marketing: Integrate Social Media Marketing atau
strategi pemasaran melalui media sosial saat ini sangatlah
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penting, selain menggunakan website perusahan. Selain zustagram,

ada facebook, Tiktok, Whatsapp Bisnis dll. Selain adanya

kemudahan berbelanja melalui sosial media, perusahaan juga
dapat lebih dekat berinteraksi dengan konsumen sehingga dapat
membangun hubungan dengan pelanggan.

5. Email Campaign: ~Strategi pemasaran menggunakan email
memiliki jangkauan yang sangat luas, hal ini dikarenakan hampir
setiap konsumen memiliki email di era sekarang ini. Pengiriman
promosi, katalog, pesana, bahkan sampai dengan ucapan hari
spesial dapat langsung diterima secara real time oleh konsumen.
Strategi pemasaran dengan ewai/ tidak terbatas bada isi konten
marketing perusahaan, perusahaan dapat menambahkan direct
link pada isi email yang langsung dapat menuju pada laman situs
website perusahaan dengan mudah dan cepat.

6. Run PPC Campaigns: Run Pay Per Click Campaigns merupakan
strategi pemasaran e-commerce untuk menaikan  #affic  pada
halaman website perusahaan dengan memasang iklan. Pada
strategi PPC pengiklan diharuskan membayar kepada penerbit
iklan setiap iklan perusahaan di klik oleh awdiens. Adapun jenis
PPC adalah search advertising pada google pada saat konsumen
melakukan pencarian dan ada pada bagian atas, social advertising
pada home, story, dan juga reels instagram ataupun facebook ads, google
shopping pada halaman google yang menampilkan gambar produk
dan lain sebagainya.

1. Live Chat: Strategi pemasaran dengan menerapkan live chat
sangat memiliki peranan yang sangat penting. Konsumen
akan dihubungkan dengan seseorang yang bertugas
melayani konsumen (customer service). Pelayanan yang cepat
tanggap dan Jejpfull akan memberikan pengalaman yang
menyenangkan bagi konsumen dan akan membuat
konsumen ingin terus kembali berbelanja.

2. Optimize for Mobile: Pengalaman kemudahan berbelanja
menggunakan handphone menjadi bagian penting yang dapat

Devit Setiono | 189



Strategi Pemasaran dan Penggunaan E-Commerce dalam Penjualan Produk dan Jasa

diceritakan oleh satu konsumen ke konsumen lainya.
Strategi Optimize for Mobile adalah strategi pemasaran dengan
mengoptimalkan perancangan situs belanja yang responsive
ketika diakses dengan perangkat selular. Pengunjung dapat
dengan mudah menemukan menu, produk, menambahkan
ke keranjang belanja sampai dengan proses checkont dan
pembayaran.

3. Marketing Analytics: Strategi Marketing Analytic merupakan
hal yang penting diterapkan pada perusahaan. Hal ini
didapatkan dari data konsumen dan mengolahnya menjadi
sebuah informasi. Dalam analisa marketing perusahaan akan
mendapat gambaran perilaku konsumen dalam bertransaksi
seperti usia konsumen, letak geografis, barang yang dibeli
secara berulang, menghitung ROI bisnis, pengambilan
keputusan dan juga dapat merencanakan strategi marketing
selanjutnya.

4. Up Selling: Up Selling merupakan strategi pemasaran yang
memungkin konsumen melakukan pembelian lebih banyak
atau membeli produk yang lebih tinggi diatas produk
biasanya. Jika #p selling diterapkan dengan baik, maka hal ini
dapat berdampak terhadap pendapatan perusahaan menjadi
lebih tinggi. Up Selling dapat diterapkan dengan
mendengarkan kebutuhan dari konsumen, saran dan
masukan dari pelanggan, perbandingan harga yang
kompetitif, dan juga edukasi terhadap konsumen atas
produk atau jasa yang kita jual.

5. Personalized ~ Marketing: ~ Strategi  Personalized — Marketing
merupakan strategi dengan beranggapan bahwa setiap
konsumen adalah unik dan tahu lebih detail apa yang
menjadi kebutuhan konsumen. Memberikan pelayanan
kepada konsumen secara maksimal dengan adanya layanan
kostumisasi barang atau jasa adalah salah satu cara untuk
meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Meskipun
dengan kostomisasi akan berpengaruh terhadap harga jual,
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namun jika produk yang dihasilkan memiliki kualitas yang
bagus dan memberikan manfaat yang lebih, maka hal
tersebut dianggap masuk akal oleh konsumen (Chandra et
al., 2013).

6.  Reward for Loyal Customers: Strategi pembertian rewards melalui
point member kepada konsumen baik lama dan juga baru
dapat  meningkatkan = hubungan serta  pendapatan
perusahaan. Reward point dapat dihitung misalkan dari
jumlah transaksi (kelipatan 10.000 mendapatkan 1 poin)
pembelian melalui situs e-commerce perusahan yang nantinya
dapat ditukar dengan produk atau potongan harga pada
pembelian selanjutnya jika poin sudah memenuhi standar
yang ditetapkan perusahaan.

F. Kesimpulan

Strategi penjualan dan pemasaran sangat diperlukan bagi
setiap pelaku usaha dalam jangka panjang demi kelangsungan
bisnis. Electronic Commerce adalah suatu kegiatan transaksi bisnis
profesional yang menggunakan internet.

Empat stakeholder yang penting dalam ranah bisnis, yaitu
pemerintah, perusahaan, konsumen, dan organisasi luar. Selain
empat stakeholder tersebut, kesiapan dalam pemasaran produk dan
jasa melalui e-commerce adalah website atau aplikasi yang digunakan.
Website atau aplikasi e-commerce adalah wadah yang digunakan untuk
menghubungkan antara penjual dan pembeli. Pemasaran e-
commerce adalah kegiatan untuk membuat konsumen menuju
website kita dan melakukan transaksi pembelian

Teknologi pada era society 5.0 merupakan keberlanjutan dari
era industri 4.0, pada era society 5.0 teknologi sudah menjadi
kebutuhan hampir disemua kalangan masyarakat, termasuk juga
pada industri perdagangan elektronik (e-commerce).

Strategi pemasaran yang dilakukan melalui e-commerce
antara lain: a) Search Engine Optimization: Search Engine Optimization
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(SEO), b) Influencer Marketing Campaign, ¢) Content Marketing Strategy,
d) Integrate Social Media Marketing, ¢) Email Campaign. f) Run PPC
Campaigns. ~ Startegi pemasaran melalui e-commere sangat
menguntungkan pelaku bisnis untuk menigkatkan penjualan produk
dan jasa dengan menjalankan strategi pemasaranya.
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Pemasaran dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia
yang kemudian bertumbuh menjadi keinginan manusia. Con-
tohnya, seorang manusia membutuhkan air dalam memenuhi
kebutuhan dahaganya. Jika ada segelas air maka kebutuhan
dahaganya akan terpenuhi. Namun manusia tidak hanya
ingin memenuhi kebutuhannya namun juga ingin memenuhi
keinginannya. Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan ke-
inginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran.
Mulai dari pemenuhan produk, penetapan harga, pengiriman
barang, dan mempromosikan barang. Konsep pemasaran
atau marketing menurut pengertiannya adalah segala keg-
iatan perusahaan untuk menawarkan produk. Dalam prak-
tiknya, perusahaan harus mampu menyesuaikan produknya
dengan keunggulan pasar, Tujuan utama dari proses pema-
saran adalah meningkatkan penjualan produk dan aware-
ness masyarakat mengenai produk yang akan di jual. Proses
pemasaran juga bertujuan untuk menyebarkan nilai yang di-
miliki produk. Jadi tak hanya meningkatkan penjualan secara
angka saja, namun meningkatkan pengalaman pasar dengan
produk juga terjadi dalam proses

Komunikasi dan strategi pemasaran dapat menjadi akses
sekaligus penghubung antara kegiatan produksi dan kon-
sumsi. Komunikasi pemasaran sebagai alat untuk mencapai
dan memperjelas tujuan yang ingin dicapai, sedangkan
strategi pemasaran merupakan upaya-upaya yang dilakukan
untuk mencapai tujuan. Oleh karena itu, buku “Komunikasi
dan Strategi Pemasaran” ini hadir sebagai referensi sekal-
igus untuk menyebkarluas ilmpu pengetahuan,
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