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tujuan perusahaan dan menciptakan nilai bagi pelanggan dan perusahaan.
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BAB
PENELITIAN

PASAR

Windi Ariesti Anggraeni, S.E., M.Ak.
Universitas Garut

A.Pengantar

Bisnis selalu melewati dinamika kebaruan dari masa ke
masa. Dahulu saat era 90an, kehadiran telepon genggam dengan
kamera belakang mungkin menjadi sesuatu hal yang
menakjubkan. Seiring berkembangnya teknologi, tidak lama
dari itu, ponsel dengan kamera depan menyapa pasar. Kegiatan
“selfie” menjadi tren, orang-orang senang mengabadikan foto
pribadinya dan tak pernah mau ketinggalan. Di era sekarang hal
itu telah berubah menjadi sesuatu yang biasa. Kini bukan lagi
soal kamera depan, tetapi bagaimana pencipta ponsel-ponsel itu
mampu bersaing menunjukkan fitur-fitur tercanggih yang
dimilikinya hingga bisa diterima oleh pasar. Perusahaan
teknologi terus berupaya menciptakan inovasi baru agar bisa
terus mengikuti segala hal yang disukai oleh orang-orang. Yang
mana orang-orang itulah yang akan menjadi target pasarnya
kelak. Agar dapat bertahan, suatu bisnis harus mampu
beradaptasi dengan kondisi pasar yang terus mengalami
perubahan.

Bidang pemasaran telah banyak berubah dalam beberapa
tahun terakhir sebagai tanggapan langsung terhadap bagaimana
teknologi telah memengaruhi praktik manajemen yang lebih
luas. “To be successful in the digital era, marketers should adopt the
best new modern practices as well as rethink and refine classic
approaches” (Lewnes & Keller, 2019). Saat ini kita perlu

1
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PERENCANAAN
PRODUK

Ferdinandus Sampe, SE., M.Bus., Ph.D
Universitas Atma Jaya Makassar

Peran Perencanaan Produk

Perencanaan produk merupakan salah satu aspek yang
sangat penting dalam pemasaran (Czinkota et al., 2021). Secara
umum, proses perencanaan produk mencakup identifikasi
kebutuhan  konsumen, menganalisis potensi  pasar,
pengembangan ide produk, desain produk, uji coba, penetapan
harga, pengembangan kemasan, dan strategi branding dan
phasing out.

Proses Perencanaan produk dapat digambarkan seperti
gambar 2.1 berikut:

Identifikasi Kebutuhan
Konsumen

Pengembangan
ide produk

Gambar 2. 1 Proses Perencanaan Produk
Sumber: Diolah dari berbagai sumber.



BAB
PENETAPAN

HARGA

Dr. Alfonsius, S.E., M.Si.
Universitas Pelita Harapan

Penetapan harga adalah proses menentukan berapa biaya
atau harga jual suatu produk atau jasa yang akan ditawarkan oleh
perusahaan kepada konsumen. Ini mempertimbangkan biaya
produksi, biaya pemasaran, dan target keuntungan perusahaan
(Kotler, 2003), serta faktor eksternal seperti tingkat persaingan dan
tingkat inflasi. Harga merupakan salah satu faktor penting yang
mempengaruhi permintaan dan penjualan produk atau layanan,
sehingga penetapan harga yang tepat akan berdampak langsung
terhadap keuntungan dan pertumbuhan perusahaan. Tujuan dari
penetapan harga adalah untuk memastikan bahwa perusahaan
memperoleh keuntungan (Shinta, 2011) yang memadai dan tetap
kompetitif dalam pasar.

Berikut adalah beberapa hal yang perlu dipertimbangkan
dalam menentukan harga yang tepat untuk produk atau layanan:

A. Analisis Biaya

Analisis biaya adalah proses untuk menentukan dan
mengevaluasi biaya-biaya yang terkait dengan produksi suatu
produk atau jasa. Ini melibatkan identifikasi dan pembagian
biaya langsung dan tidak langsung, dan pembagian biaya
variabel dan tetap. Analisis biaya digunakan untuk membantu
perusahaan membuat keputusan strategis seperti penetapan
harga, peningkatan efisiensi biaya, dan identifikasi sumber-
sumber biaya yang dapat dikurangi. Hal ini juga membantu

26
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PROMOSI
PRODUK DAN
JASA

Dr. Rahyuniati Setiawan, S.Pd.,M.M.
Universitas Garut

Pendahuluan

Promosi merupakan proses mengkomunikasikan variabel
bauran pemasaran (marketing mix) yang sangat penting untuk
dilaksanakan perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa.
Kegiatan promosi dimulai dari perencanaan, implementasi dan
pengendalian komunikasi untuk menjangkau target audience
(pelanggan - calon pelanggan). Inti dari kegiatan promosi adalah
suatu bentuk kegiatan komunikasi pemasaran yang berusaha
untuk menyebarkan informasi, memengaruhi, mengingatkan
pasar sasaran agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada
produk yang ditawarkan oleh perusahaan (Hasan, 2013).
Promosi penjualan, unsur utama dalam kampanye pemasaran,
terdiri dari kumpulan alat insentif, sebagian besar jangka
pendek, yang dirancang untuk merangsang pembelian produk
atau jasa tertentu yang lebih cepat atau lebih besar oleh
konsumen atau perdagangan. (Korschun etal., 2014) Sedangkan
iklan menawarkan alasan untuk membeli, penjualan promosi
menawarkan insentif. Promosi merupakan fungsi pemasaran
yang fokus untuk mengkomunikasikan program-program
pemasaran secara persuasif kepada target pelanggan atau calon
pelanggan untuk mendorong terciptanya transaksi pertukaran
antara perusahaan dan pelanggan. Kegiatan promosi yang ideal
adalah mengintegrasikan semua elemen promosi untuk
menciptakan dialog interaktif secara konsisten antara



BAB
SALURAN

DISTRIBUSI

Dr. Wati Susilawati,SE.,MSi
Universitas Garut

A.Pendahuluan

Penyampaikan produk kepada konsumen bukanlah hal
yang mudah. Banyak rintangan yang harus dilalui oleh
perusahaan, karena tentu saja perusahaan menginginkan
produknya mampu menjangkau konsumen yang luas dan
konsumen merasa mudah untuk mendapatkan produknya. Di
sisi lain perusahaan memiliki keterbatasan sumber daya
sehingga memerlukan bantuan pihak lain.

Saluran distribusi dengan menggunakan pihak lain harus
mendapatkan perhatian khusus dari produsen, karena mungkin
saja antar berbagai pihak memiliki kepentingan yang berbeda-
beda. Produsen menginginkan produknya tersebar kepada
konsumen dengan cepat sedangkan saluran distribusi
menginginkan keuntungan yang besar. (Kartajaya, 1997).
Sehingga seringkali terjadi konflik antara produsen dan saluran
distribusi. Untuk itu pemilihan saluran distribusi yang tepat
sangat penting karena saluran distribusi dapat menjadikan
sumber keunggulan bersaing. Perusahaan harus mampu
membuat kombinasi saluran distribusi untuk dapat merespon
kebutuhan konsumen dengan optimal.
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Ende, ST., MAB
Universitas Bina Bangsa

Konsep Pemantauan dan Evaluasi Pemasaran
Penilaian sebagai suatu kegiatan, proses kegiatan,
keluaran suatu program, apakah telah sesuai dengan tujuan-
tujuan atau kriteria-kriteria yang telah ditetapkan. Evaluasi
adalah sebagai kegiatan untuk mengumpulkan informasi
tentang bekerjanya sesuatu, yang selanjutnya informasi tersebut
digunakan untuk menentukan alternatif yang tepat dalam

mengambil sebuah keputusan (Suharsimi & Cepi, 2008).

Evaluasi merupakan langkah penting yang harus dilakukan

praktisi untuk menilai efektivitas pemasaran, menghitung

efektivititasnya di hadapan manajemen, dan menyesuaikan
taktik ketika kampanye sedang berlangsung, jika diperlukan.

Evaluasi terkait dengan usaha menunjukkan kinerja pemasaran

pada pihak manajemen. Kegiatan evaluasi terbagi menjadi tiga

segmen:

1. Pengecekkan Implementasi. Pertanyaan utama pada langkah
ini adalah seberapa jauh kegiatan pemasaran telah terapai.
Terlepas dari seberapa lengkap proses perencanaan
dilakukan, tetap saja perlu menentukan perbedaan antara
implementasi yang direncanakan dengan yang terlaksana.
Variasi dari rencana asli harus dianalisis dan dijelaskan
sehingga keputusan dapat dibuat, apakah akan memodifikasi
rencana atau mengoreksi ketidakcocokan.
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BRANDING : Membuat strategi branding yang efektif untuk
membangun citra perusahaan yang kuat dan meningkatkan
loyalitas pelanggan.

Branding adalah bagian dari strategi pemasaran yang
berperan dalam mengenalkan nilai-nilai bisnis kepada konsumen.
Menurut Kotler (2002:63) brand adalah nama, istilah, tanda, simbol,
rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan
untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau
sekelompok penjual untuk membedakan dari produk pesaing.

Tujuan Branding adalah untuk mengidentifikasi produk
atau jasa atau sekelompok penjual dan membedakannya dengan
merek lain (Kotler, 2009: 332). Branding juga dapat diartikan sebagai
pernyataan tentang siapa (identitas), apa (produk atau jasa yang
ditawarkan), dan mengapa sebuah merk layak untuk dipilih. Brand
adalah reputasi, dan merk dengan reputasi adalah merk yang
menjanjikan (Neumeier, 2003:54).

Branding dalam penerapannya membutuhkan beberapa
Langkah-langkah konkrit sehingga menjadikannya efektif dan
efisien. Berikut adalah hal penting yang penulis rangkum perlu
dipersiapkan dalam mengaplikasian branding :

e Penentuan nama merek

¢ Penciptaan logo

¢ Penyusunan Slogan

¢ Penyusunan identitas visual
e Penyusunan strategi branding
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Apa itu Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Hubungan masyarakat (Public Relations atau PR) adalah
sebuah disiplin ilmu dan praktik dalam mengelola komunikasi
antara sebuah organisasi atau perusahaan dengan publiknya,
baik itu stakeholder, klien, atau masyarakat umum. Tujuan dari
PR adalah untuk membangun hubungan yang baik dan
memperkuat citra positif organisasi atau perusahaan di mata
publik (Darmawanelah, 2022).

Pada dasarnya, PR bertujuan untuk meningkatkan
pemahaman, penghargaan, dan dukungan publik terhadap
organisasi atau perusahaan, serta menjaga dan memperbaiki
reputasi mereka di masyarakat. Kegiatan PR mencakup berbagai
macam hal, seperti event, publikasi, konferensi pers, kampanye
sosial, dan hubungan dengan media, serta strategi komunikasi
yang terintegrasi dan konsisten dengan tujuan organisasi atau
perusahaan (Sampoerna University, 2022).

Beberapa fungsi PR di dalam perusahaan antara lain:

1. Membangun citra positif perusahaan: PR bertugas untuk
membangun citra positif perusahaan di mata publik melalui
kegiatan-kegiatan seperti event, publikasi, kampanye sosial,
dan hubungan dengan media.

2. Meningkatkan kesadaran merek: PR dapat membantu
meningkatkan kesadaran merek perusahaan dengan
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A.Pendahuluan

Era revolusi industry 4.0 dan society 5.0 strategi
pemasaran digital sangat berperan dalam membangun jaringan,
komunikasi dengan konsumen dan memperkenalkan produk
atau jasa sebuah perusahaan. Pemasaran digital erat dengan
teknologi informasi. Bagi marketer ada beberapa tahapan-
tahapan untuk efektifitas pemasaran digital yang telah
dirancang. Berikut ini pemahaman tentang pemasaran digital:
1. Perspektif Pemasaran Digital

Menurut (Coviello, 2001)Pengertian Digital Marketing
adalah penggunaan internet dan penggunaan teknologi
interaktif lain untuk membuat dan menghubungkan dialog
antara perusahaan dan konsumen yang telah
teridentifikasi.. Digital marketing merupakan sarana yang
menghubungkan pelaku bisnis dengan konsumen dan e-
marketing merupakan bagian dari e-commerc.

Marketing Association menyatakan bahwa digital
marketing merupakan hubungan antara institusi, aktivitas
serta proses yang difasilitasi menggunakan teknologi digital.

Digital marketing merupakan aktivitas marketing atau
pemasaran dengan memanfaatkan internet serta teknologi.
Keterlibatan internet dan teknologi ini memiliki fungsi atau
peran yang tidak terjangkau atau justru mulai ditinggalkan
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A.Defenisi Pemasaran Internasional

Pemasaran internasional adalah proses pemasaran
produk atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan di luar negeri.
Pemasaran internasional melibatkan segala upaya yang
dilakukan oleh perusahaan untuk memasarkan produk atau jasa
mereka di pasar global (Kumalasari, 2022).

Proses pemasaran internasional meliputi penelitian pasar,
segmentasi pasar, pengembangan produk, penetapan harga,
promosi dan distribusi. Perusahaan harus melakukan penelitian
pasar untuk memahami kebutuhan dan preferensi konsumen di
pasar target mereka. Setelah itu, perusahaan dapat melakukan
segmentasi pasar dan menyesuaikan produk dan strategi
pemasaran mereka untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi
konsumen (Markey, 2019).

Selain itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan
faktor-faktor budaya, politik, hukum, dan ekonomi yang
mempengaruhi pasar internasional. Perusahaan harus memilih
strategi penetapan harga yang sesuai untuk pasar internasional
dan menyesuaikan strategi promosi mereka untuk memenuhi
kebutuhan konsumen di pasar target.

Distribusi juga merupakan faktor penting dalam
pemasaran internasional. Perusahaan harus memilih saluran
distribusi yang sesuai untuk memastikan produk mereka dapat
diakses oleh konsumen di pasar target.
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A.Penentuan Tujuan

Dua aspek pemasaran yang mendasar dalam pemasaran
jasa yaitu pelayanan dan pemasaran, oleh karena itu kita perlu
mengetahui mengenai definisi pelayanan. Menurut Gronroos
(2019) bahwa pelayanan yaitu memberikan bantuan kepada
orang lain atau sebagai proses suatu organisasi yang relevan
dengan menggunakan cara yang berharga bagi seseorang atau
organisasi. Sedangkan, menurut Gronroos (2006) bahwa
pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses
untuk menciptakan, mengkomunikasikan, memberikan nilai
kepada pelanggan, dan mengelola hubungan pelanggan dengan
berbagai cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku
kepentingannya.

. Analisis Pasar

Analisis pasar sangat penting agar suatu organisasi bisnis
mendapatkan solusi yang tepat untuk mengembangkan proses
bisnis, meningkatkan kinerja perusahaan, meningkatkan
keuntungan, menyelidiki motif dan aktivitas pesaing, serta
memberikan kepuasan kepada pelanggan dengan cara
menyelidiki, mengumpulkan, menafsirkan informasi mengenai
pemasaran perusahaan jasa tertentu berkaitan dengan potensi
pasar yaitu pesaing lama dan pesaing baru, serta pelanggan
potensial (Hole et al., 2018).
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A.Konsep Pemasaran Kemitraan dan Afiliasi

Pemasaran memegang peranan penting dalam
perusahaan untuk memperoleh keuntungan melalui kegiatan
pertukaran barang atau jasa. Pemasaran bersifat dinamis
sehingga diperlukan strategi pemasaran yang tepat sesuai
dengan kebutuhan konsumen dan kemampuan perusahaan
dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. Salah satu strategi
pemasaran yang digunakan oleh perusahaan adalah dengan
menjalin kemitraan dengan perusahaan atau instansi yang
mendukung fungsi-fungsi pemasaran.

Menurut Raharjo (2018) kemitraan memiliki tiga prinsip
yang perlu dipahami oleh masing-masing perusahaan yang
menjalin  kemitraan, yaitu prinsip kesetaraan, prinsip
keterbukaan, dan prinsip asas manfaat bersama. Berdasarkan
hal tersebut, setidaknya ada tiga prinsip utama dari kegiatan
kemitraan, yaitu saling memerlukan, saling memperkuat, dan
saling menguntungkan. Perusahaan yang menjalin hubungan
kemitraan hendaknya mengedepankan prinsip-prinsip tersebut
dalam menjalankan aktivitas kemitraan agar kegiatan
pemasaran dapat berjalan dengan baik. Dengan adanya
kemitraan  tersebut,  diharapkan  perusahaan  dapat
meningkatkan  jumlah  pelanggan sehingga  mampu
meningkatkan pendapatan perusahaan yang berujung kepada
peningkatan keuntungan perusahaan.
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A.Penelitian Pasar
Konsep pemasaran modern mulai dikenal sejak tahun
1950an yang amat berbeda dengan pandangan tentang
pemasaran sebelumnya yang berusaha menjual produk yang
dihasilkan produsen. Namun dengan konsep yang baru,
produsen atau pemasar harus menciptakan produk yang dapat
memenuhi kebutuhan konsumen. Oleh Kotler, Keller dan
Chernev (2022), pemasaran dimaknai sebagai mengidentifikasi
serta memenuhi kebutuhan manusia dan sosial yang selaras
dengan tujuan perusahaan. Ketiga pakar tersebut
mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai ilmu dan seni
untuk memilih konsumen sasaran, memperoleh,
mempertahankan dan meningkatkan pembelian konsumen
melalui penciptaan, penyampaian dan mengomunikasikan
superior customer value kepada konsumen. Dengan demikian,
jelas bahwa pemasaran modern menekankan pada pemenuhan
kebutuhan konsumen sebagai titik tolak aktivitas pemasaran .
Oleh karena pemasar harus memahami konsumen dan
kebutuhannya, maka perlu dilakukan penelitian terhadap
konsumen agar dapat diketahui dengan tepat karakteristik dan
kebutuhan konsumen.
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A.Pendahuluan

Perusahaan sekarang sangat perlu memahami pelanggan
lebih mendalam - bukan hanya mind-nya, bukan pula hanya
heart-nya, melainkan spirit-nya (Kartajaya, 2007). Perusahaan
memutuskan memproduksi sebuah produk, tentu dengan
pertimbangan yang sangat matang. Produk yang diproduksi
tentu berdasarkan hasil penelitian tentang apa yang dibutuhkan
pasar. Pemasaran produk tidak bisa juga dilepaskan dari
penetapan harga yang tepat pada segmen target tertentu (Ebert
dan Griffin, 2020), selain itu teknik promosi yang dipilih juga
bisa memengaruhi konsumen untuk membeli produk yang
diproduksi. Setelah itu penentuan distribusi dan branding perlu
juga dipikirkan secara seksama untuk memudahkan konsumen
untuk mendapatkan dan mengingat produk yang diproduksi.

. Penelitian Pasar

Perusahaan dituntut untuk bisa menghasilkan produk
yang bisa melebihi ekpektasi dari konsumen itu sendiri.
Penawaran sebuah produk kemudian akan dinilai oleh
pelanggan dikarenakan produk tersebut memiliki fitur, kualitas
dari produk itu sendiri dan harga yang ditawarkan (Kotler,
Keller dan Chernev, 2022). Hal yang penting bagi perusahaan
adalah bagaimana produk yang telah diproduksi bisa diterima
oleh konsumen, maka penting untuk melakukan penelitian
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A.Pendahuluan

Pemasaran adalah  proses dimana perusahaan
menciptakan nilai bagi pelanggan untuk memuaskan keinginan
dan kebutuhan mereka melalui produk atau jasa yang dihasilkan
oleh perusahaan. Pemasaran tidak hanya berkaitan dengan
penjualan, tetapi juga melibatkan kegiatan seperti riset pasar,
promosi, distribusi dan harga. Namun menyimak realitas yang
ada (Hooley et al., 2020) berargumen bahwa berbagai definisi
berkenaan dengan pemasaran secara operasional jauh lebih
komplex.

Pentingnya pemasaran bagi perusahaan terletak pada
kemampuannya  membantu  perusahaan  menciptakan
keunggulan kompetitif dan memenuhi kebutuhan dan
keinginan pelanggan (Porter et al., 2021) . Berikut ini adalah
beberapa alasan mengapa pemasaran penting bagi sebuah
perusahaan:

1. Membantu perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan
Dengan melakukan pemasaran dengan baik, suatu
perusahaan dapat menciptakan nilai bagi pelanggan dengan
menyediakan produk atau jasa yang memenuhi keinginan
dan kebutuhan pelanggan. Hal ini meningkatkan kepuasan
pelanggan dan meningkatkan loyalitas pelanggan kepada
perusahaan.
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A.Pendahuluan

Perbedaan antara pelaku bisnis yang memiliki tujuan
pasar yang sama tetapi bukan pesaing langsung satu sama lain
merupakan hal yang sangat menarik lapangan untuk
pengamatan. Perlu untuk menganalisis distribusi ritel dan
saluran distribusi, serta untuk mengidentifikasi hasil teoritis
yang akan memfasilitasi penyelidikan lebih lanjut dari
pengembangan ritel, distribusi dan model pemasaran vertikal
secara umum.

Integrasi vertikal dalam saluran distribusi menempatkan
faktor fokus kerjasama seperti pembagian pendapatan antar
mitra, pembagian risiko tergantung pada fungsi dan aktivitas
pemasaran yang diasumsikan, serta peningkatan margin melalui
pengurangan biaya. Masalahnya adalah untuk mengidentifikasi
model, dari sudut pandang teoretis, didasarkan pada gradasi
integrasi dan kekuatan pengecer. Dalam buku ini menjelaskan
posisi mediator dan pengecer di saluran distribusi, dan
memperjelas negara mana dapat terjadi di pasar jika pengecer
memperoleh posisi negosiasi yang lebih menguntungkan
sehubungan dengan peserta lain dalam saluran distribusi.

Kontribusi mengacu pada pemodelan faktor-faktor
pemasaran vertikal sistem, di mana, pada saat yang sama,
pendekatan pengembangan model disesuaikan dengan
lingkungan ritel, yaitu sampai akhir distribusi saluran.
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