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P 

BAB 1 

KONSEP DASAR MENGENAI 

MANAJEMEN PEMASARAN 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu menjelaskan pengertian 

pemasaran dan konsep pengelolaan dalam pemasaran.  

 

A. Pengertian Pemasaran 

emasaran adalah suatu aktivitas yang dilakukan 

untuk menjembatani kesenjangan yang terjadi 

antara sektor produksi dengan sektor konsumsi. Pada 

sektor produksi, terdapat produsen yang berusaha agar 

produk dan jasa yang dihasilkannya dapat tersampaikan 

sepenuhnya kepada konsumen. Produsen melakukan 

berbagai daya upaya agar produk yang dihasilkan dapat 

terjual di pasar dengan tingkat harga tertentu yang akan 

memberi keuntungan berarti bagi kesinambungan 

kegiatan usahanya. Semakin tinggi harga jual dan 
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semakin banyak produk dan jasa yang dapat dijualnya, 

maka semakin besar pula penerimaan yang diperolehnya 

dari hasil penjualan tersebut. Pada sisi ini, terdapat 

perusahaan yang menghadapkan berbagai aktivitas 

konsentrasi gerakan usahanya untuk menghasilkan 

sesuatu barang dan jasa yang mampu memberikan 

kepuasan bagi konsumen. 

Pada sektor konsumsi, terdapat konsumen dengan 

berbagai keanekaragaman variabilitas yang 

membutuhkan berbagai alat pemuas kebutuhannya. 

Perlu diketahui, bahwa kebutuhan manusia memiliki 

sifat yang tidak terbatas. Karena dalam konteks 

kebutuhan, apabila satu macam jenis kebutuhan telah 

terpenuhi dan atau terpuaskan misalnya minum, maka 

kebutuhan yang telah dipuaskan tersebut dalam jangka 

waktu tertentu memang tidak menjadi alat motivator 

bagi pelakunya. Setiap orang bisa saja merasa puas untuk 

minum dan bahkan mungkin minum terlalu kenyang, 

akan tetapi yang dimaksudkan di sini adalah secara 

keseluruhan kebutuhan konsumen tidak akan pernah 

terpuaskan. Meskipun satu macam kebutuhan produk 

tertentu telah terpenuhi dengan tingkat kepuasan 

tertentu, namun berbagai macam kebutuhan yang baru 
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akan bermunculan terhadap produk serupa dengan corak 

yang berbeda, dan hal ini akan terjadi secara 

berulangulang. Alat pemuas kebutuhan tersebut adalah 

barang dan jasa untuk memenuhi berbagai keperluan dan 

keinginan konsumen. Konsumen akan bersedia untuk 

membeli suatu barang dan jasa bila barang dan jasa yang 

ditawarkan tersebut sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginannya dengan tingkat konotasi yang paling 

memuaskan. 

Kebutuhan merupakan alasan dasar yang menjadi 

pendorong bagi seseorang, yang dalam hal ini pemakai 

dalam menggunakan suatu produk dan jasa tertentu. 

Dengan demikian keberhasilan suatu perusahaan dalam 

memproduksi barang dan jasa, agar barang dan jasa 

tersebut bersedia digunakan para pemakainya adalah 

sangat ditentukan oleh keberhasilannya dalam menggali 

potensi dan kebutuhan calon para pemakainya, serta 

mengenali latar belakang calon pengguna yang menjadi 

pembeli sasaran dari produk yang dihasilkannya. Potensi 

konsumen merupakan kemampuan daya serap pengguna 

produk dan jasa yang menaruh kemungkinan untuk 

dapat dikembangkan perusahaan sehingga dapat menjadi 

pembeli aktual. Penggalian kebutuhan calon konsumen 
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dilakukan melalui upaya diagnosis untuk 

menginterpetasikan berbagai atribut kepentingan calon 

konsumen tersebut beserta dengan perubahan- 

perubahannya. Keberhasilan ini sangat ditentukan oleh 

ketepatan dan kesesuaian produk yang dihasilkan dalam 

memberikan kepuasan kepada konsumen yang menjadi 

pengguna produk yang bersangkutan. Barang dan jasa 

yang diproduksikan tersebut tidak akan berkelanjutan 

mengalir sampai kepada konsumen akhir secara 

berkesinambungan, apabila ikhtiar pemasaran produk 

yang dihasilkan tidak diarahkan kepada konsumen yang 

dituju sebagai sasaran pembeli. 

Penyampaian barang dan jasa dari sektor produksi 

ke sektor konsumsi yang merupakan ikhtiar pemasaran 

produk sebagaimana disebutkan di atas, dilakukan 

melalui suatu proses pertukaran. Pertukaran (exchange) 

adalah tindakan seseorang untuk memperoleh suatu 

benda yang diinginkan dengan menawarkan sesuatu 

sebagai gantinya. Sehingga banyak literatur yang 

ditemukan menyebutkan bahwa pemasaran merupakan 

proses penyampaian barang dan jasa dari produsen 

kepada konsumen. Kotler (1985:26) menyebutkan bahwa 

pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan untuk 
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memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia melalui 

proses pertukaran. Pengertian pemasaran yang persis 

senada dengan teori di atas, juga dapat disimak dari 

kutipan penjelasan Assauri (1987:5), yang 

mendefinisikan pemasaran sebagai kegiatan manusia 

yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan 

kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran 

Konsep dan pengertian pemasaran terus menerus 

mengalami perubahan dan perkembangan dari masa ke 

masa. Proses penyampaian barang dan jasa dari 

produsen kepada konsumen tidak hanya melalui proses 

pertukaran. Fungsi penyerta lainnya telah mulai 

mengikuti, yang mendorong pendekatan pemasaran tidak 

hanya melibatkan fungsi pertukaran saja. Namun 

pemasaran juga mengandung fungsi fisik, dan fungsi 

penunjang. Fungsi pertukaran (exchange functions) 

meliputi pembelian dan penjualan, yaitu kegiatan yang 

menyangkut pengalihan hak kepemilikan dalam kegiatan 

pemasaran. Fungsi pembelian dilakukan pada setiap 

tingkatan dari saluran pemasaran. Dalam sistem 

agribisnis dimana petani produsen berada pada 

subsistem agro-usahatani yang merupakan tingkatan 

pertama di dalam saluran pemasaran konvensional, 
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maka usaha pembelian melibatkan interaksi antara 

petani produsen dengan pedagang pengumpul (muge), 

atau dengan pihak yang berada pada subsistem agro-

industri. Demikian juga halnya dengan fungsi penjualan 

yang merupakan bahagian integral dari fungsi 

pertukaran. Pengalihan hak kepemilikan pada fungsi 

pertukaran juga sekaligus diartikan sebagai kegiatan 

produksi yang dapat menciptakan kegunaan milik (utility 

of possession). 

Fungsi fisik (physical functions) adalah pendekatan 

penyerta untuk memahami konsep pemasaran, yang 

meliputi kegiatan pengangkutan, penyimpanan, dan 

pengolahan. Fungsi fisik diartikan sebagai kegiatan 

produksi yang dapat menciptakan kegunaan tempat, 

waktu, dan bentuk terhadap produk yang dipasarkan. 

Karena kegunaan tempat, waktu, dan bentuk 

ditambah pada produk tersebut ketika produk diangkut 

(place utility), produk disimpan (time utility), dan diolah 

(form utility). Selanjutnya fungsi penunjang (facilitating 

functions) meliputi standardisasi dan gradasi, 

pembiayaan, penanggung resiko, pengumpulan, 

penafsiran, dan penyebaran informasi. Fungsi penunjang 

adalah kegiatan-kegiatan yang membantu memperlancar 
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pengaliran arus barang dan memungkinkan proses 

penyampaian barang dan jasa dari produsen sampai 

kepada konsumen dapat berjalan dengan sebaik-baiknya. 

Pengertian manajemen pemasaran lebih komplit 

dan multipleks dari aksioma yang telah dideskripsikan di 

atas, karena melibatkan adanya unsur pengelolaannya. 

Hal ini mengisyaratkan bahwa manajemen pemasaran 

tidak boleh diinterpretasi hanya terbatas pada proses 

penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada 

konsumen saja. Namun proses rancangan persiapan 

produk harus telah mulai diagendakan jauh hari sebelum 

barang dan jasa yang akan ditawarkan kepada konsumen 

direncanakan untuk diproduksikan. Menurut Kotler 

(1985:31), manajemen pemasaran adalah analisis 

perencanaan, implementasi, dan kontrol terhadap 

program-program yang disusun untuk menciptakan, 

membentuk, dan mempertahankan secara bersama-sama 

pertukaran dan hubungan yang menguntungkan dengan 

pasar yang menjadi sasaran demi tujuan tercapainya 

sasaran organisasional. Manajemen pemasaran tersebut 

bertumpu pada suatu analisa yang disiplin atas 

kebutuhan, keinginan, pemahaman, dan pilihan 

preferensi atas sasaran dan pasar perantara 
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(intermediary market) sebagai landasan bagi desain, 

penetapan harga, komunikasi, dan distribusi produk yang 

efektif. Hal senada dapat disimak dari pengertian 

manajemen pemasaran yang disampaikan Assauri 

(1987:70), yang menegaskan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan kegiatan aktivitas menganalisis, 

merencanakan, mengkoordinasikan serta mengendalikan 

semua kegiatan yang terkait dengan perancangan serta 

peluncuran produk, pengkomunikasian, promosi serta 

pendistribusian produk tersebut, menetapkan harga serta 

mentransaksikannya. Dengan tujuan agar dapat 

memuaskan konsumennya serta sekaligus dapat 

mencapai tujuan organisasi perusahaan dalam jangka 

panjang. 

 

B. Konsep Pengelolaan dalam Pemasaran 

Dalam upaya untuk dapat memberikan hospitality 

pelayanan terbaik kepada konsumen dalam meraih 

keinginan dan kebutuhan konsumen untuk mencapai 

titik kepuasan yang paling tinggi, maka dibutuhkan 

adanya pengelolaan terhadap enam konsep pemasaran, 

yang meliputi: konsep berorientasi produksi, konsep 

berorientasi produk, konsep berorientasi penjualan, 
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konsep berorientasi pemasaran, konsep berorientasi 

pelanggan, dan konsep pemasaran berorientasi 

kemasyarakatan. Adapun penjabaran konsep-konsep 

tersebut dapat dideskripsikan sebagai berikut: 

 

1. Konsep Berorientasi Produksi 

Konsep pemasaran berorientasi produksi 

berpedoman bahwa konsumen akan menyenangi dan 

memilih produk-produk yang telah tersedia, mudah 

diperoleh, dan dapat dibeli dengan harga yang murah. 

Tugas utama manajemen adalah berusaha keras untuk 

mengadakan perbaikan dalam produksi dan distribusi 

barang sehingga lebih efektif dan efisien. Pihak 

manajemen dari perusahaan yang berorientasi terhadap 

produksi akan berkonsentrasi dalam upaya untuk 

mencapai efisiensi produksi yang setinggi- tingginya, 

sehingga dengan adanya efisiensi maka dapat 

menghasilkan biaya produksi yang serendah- rendahnya, 

dan melakukan distribusi produk dengan jangkauan yang 

lebih luas. 

Konsep pemasaran berorientasi produksi sangat 

relevan diadopsi dalam dua bentuk kondisi. Kondisi 

pertama adalah ketika terjadinya keadaan di mana 
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jumlah permintaan terhadap produk tersebut lebih besar 

dibandingkan dengan jumlah penawarannya. Pihak 

manajemen dapat mengambil kesempatan untuk 

memperbesar jumlah produksi yang dihasilkannya. 

Kondisi kedua, terjadi apabila biaya input untuk 

menghasilkan produksi tersebut mengalami kenaikan, 

sehingga mendorong biaya produksinya menjadi lebih 

tinggi. Pihak manajemen harus berusaha semaksimal 

mungkin untuk menekan biaya produksi dan 

menemukan jalan keluar dalam menghasilkan produksi 

secara lebih efisien. Konsep produksi berlandaskan 

hukum pertambahan hasil yang semakin berkurang (the 

law of diminishing returns) sangat relevan untuk 

diterapkan dalam menghasilkan produksi, agar 

tercapainya efisiensi produksi. Teori produksi 

menyebutkan bahwa produksi dapat ditingkatkan dengan 

dua cara: (1) dengan penambahan faktor- faktor 

produksi, dan (2) dengan meningkatkan hasil yang 

diperoleh persatuan faktor produksi yang digunakan, 

atau peningkatan produktivitas produksi. Metode 

produksi seperti ini disebut dengan berproduksi secara 

intensif atau intensifikasi, yaitu upaya yang dilakukan 
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dengan perbaikan metode kerja atau perbaikan metode 

berproduksi. 

 

2. Konsep Berorientasi Produk 

Konsep pemasaran berorientasi produk 

berpendoman bahwa konsumen akan memilih produk-

produk yang berkualitas tinggi, dengan performance 

terbaru dan ciri-ciri tertentu yang inovatif. Tugas utama 

manajemen adalah berusaha keras untuk 

mengkonsentrasi berbagai daya upaya untuk 

menghasilkan produk unggulan yang memiliki 

superioritas tertentu dengan tingkat harga tertentu, dan 

produk tersebut diupayakan untuk dilakukan inovasi dan 

penyempurnaan secara terus menerus. Konsep 

pemasaran berorientasi produk berkembang pesat 

dengan mendapatkan pengikut yang cukup signifikan 

dan memperoleh pengaruh yang sangat besar 

dibandingkan dengan konsep-konsep pemasaran 

berorientasi lainnya. Hal ini dikarenakan adanya manfaat 

yang diperoleh dari reaksi perilaku konsumen pada 

situasi dan kondisi yang meliputi: (1) adanya 

kecenderungan konsumen yang membeli produk tidak 

hanya sekadar untuk memenuhi kebutuhannya sehari-
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hari, (2) konsumen paham terhadap kualitas dan 

tampilan suatu produk serta dapat membedakan dengan 

produk-produk serupa yang beredar di pasar, (3) 

konsumen akan dapat memilih produk yang berkualitas 

diantara beraneka merek yang terdapat di pasar, dengan 

harga yang disesuaikan dengan segmentasi pendapatan 

yang dimilikinya, (4) konsumen senantiasa teguh dan 

selalu mencari produk-produk yang berkualitas. 

Konsep pemasaran berorientasi produk diteladani 

menjadi salah satu variabel penting dalam strategi 

bauran pemasaran. Pihak manajemen berkonsentrasi 

untuk menghasilkan produk yang sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Konsep pemasaran 

berorientasi produk sangat relevan untuk diadopsi, 

dengan melakukan beberapa perbaikan product design 

untuk menanamkan kepercayaan konsumen terhadap 

produk yang dihasilkan, diantaranya sebagai berikut: (1) 

perlu adanya kontinuitas produk yang dihasilkan 

perusahaan, (2) harus ada kepastian dan pembuktian 

bahwa produk yang dihasilkan ramah bagi kesehatan 

serta terbebas dari unsur-unsur dan bahan-bahan 

berbahaya, (3) kemasan harus didesain dengan variasi 

yang semenarik mungkin, (4) penggunaan input/bahan 



PEMASARAN: Teori & Praktek   | 13 

baku yang berasal dari bahan-bahan yang ramah 

lingkungan dan alami, (5) produk disesuaikan dengan 

specification dan harus berstandarisasi tertentu, (6) 

memiliki daya tarik secara fisik, misalnya: bentuk, warna, 

aroma, ukuran, dan tampilan-tampilan lainnya, dan (7) 

bahan yang digunakan harus dikomunikasikan dengan 

jelas dan berasal dari bahan-bahan organik. 

 

3. Konsep Berorientasi Penjualan  

Konsep pemasaran berorientasi penjualan 

berpedoman bahwa konsumen hanya akan melakukan 

pembelian produk yang dihasilkan perusahaan semata-

mata didasarkan kepada pertimbangan ikhtiar tertentu 

yang dilakukan perusahaan, terutama karena adanya 

usaha nyata perusahaan dalam menggugah dan 

mendorong minat konsumen terhadap produk tersebut. 

Manajemen berusaha keras untuk melakukan upaya 

perbaikan stategi penjualan dan promosi pemasaran 

yang agresif. Konsep pemasaran berorientasi penjualan 

dapat berkembang dan memperoleh pengaruh tersirat 

yang dikarenakan adanya manfaat implisit yang 

terkandung dalam pandangan konsep ini, antara lain: (1) 

konsumen berkecenderungan berperilaku normal, 
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dimana konsumen tidak akan melakukan pembelian 

suatu produk yang tidak penting, (2) konsumen dapat 

didorong untuk melakukan pembelian dan juga dapat 

membeli sesuatu lebih banyak melalui berbagai usaha-

usaha perusahaan yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian, dan (3) pihak manajemen 

memiliki tugas utama untuk mengorganisasikan 

bahagian promosi dengan berorientasi kepada penjualan 

produk dan mempertahankan pelanggan. 

Pihak manajemen yang menganut konsep 

berorientasi penjualan senantiasa berkonsentrasi untuk 

melakukan promosi dengan metode yang sangat gencar 

dan terus menerus. Ada beberapa promosi yang 

dilakukan antara lain: Pertama, Personal selling: yaitu 

metode penjualan yang dilakukan melalui pendekatan 

dari orang ke orang dan persuasif, dengan menggunakan 

interaksi antara personal dengan personal, antara 

perwakilan perusahaan dengan calon pelanggan secara 

langsung bertatap muka. Dalam dunia bisnis, personal 

selling secara umum dilakukan oleh salesman dan atau 

salesgirl dengan cara door to door. Kontak individu 

secara langsung dilakukan untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian produk. Kedua adalah Publisitas: 
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yang merupakan kegiatan promosi untuk memancing 

pelanggan melalui kegiatan-kegiatan, seperti pameran, 

bakti sosial, serta kegiatan lainnya secara kolosal. Ketiga, 

Promosi Penjualan: yang dilakukan melalui: (1) strategi 

pemberian harga khusus (special price) atau potongan 

harga (discount) untuk produk tertentu. Pemberian 

undian kepada setiap pelanggan yang membeli dalam 

jumlah tertentu, (2) pemberian cenderamata serta 

kenang-kenangan lainnya kepada konsumen yang loyal, 

(3) melakukan demontrasi-demontrasi, (4) mengatur 

window display (etalage), dan (5) menyelenggarakan 

after sales service diikuti. 

 

4. Konsep Berorientasi Pemasaran 

Konsep berorientasi pemasaran berpedoman bahwa 

pilar dalam pencapaian tujuan perusahaan ditentukan 

oleh kemampuan manajemen dalam menghasilkan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

konsumen yang merupakan pasar yang dituju dan 

kemampuan manajemen untuk memenuhinya dengan 

tingkat konotasi yang paling memuaskan, lebih efektif 

dan efisien bila dibandingkan dengan produk yang 

dihasilkan pesaing. Konsep berorientasi pemasaran dapat 
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berkembang dan memperoleh pengaruh dengan dasar 

aksioma yang dilandasi pada tiga pilar pokok: (1) 

perencanaan dan pengimplementasiannya berorientasi 

kepada kebutuhan dan keinginan konsumen yang 

merupakan pasar yang dituju, (2) berbagai aktivitas 

pemasaran mesti dilaksanakan secara terintegrasi, 

terkoneksi, terkoordinir, dan terpadu, serta (3) tujuan 

yang hendak dicapai perusahaan adalah pencapaian, 

pemenuhan, dan berusaha memberikan kepuasan 

konsumen dengan tingkat konotasi yang paling 

memuaskan.  

Konsep berorientasi pemasaran secara umum 

banyak dianut oleh perusahaan yang menghasilkan 

barang- barang konsumsi dan barang-barang industri. 

Namun perusahaan yang memproduksi barang-barang 

yang tidak dicari, seperti asuransi, jarang menggunakan 

konsep ini. Hal ini dikarenakan konsep berorientasi 

pemasaran lebih mengena untuk diimplementasikan 

dengan dasar aksioma yang dilandasi pilar pokok 

perusahaan produk konsumsi dan produk industri. 
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5. Konsep Berorientasi Pelanggan 

Konsep pemasaran berorientasi pelanggan 

berpedoman bahwa perusahaan bertujuan untuk meraih 

pencapaian pertumbuhan yang menguntungkan dengan 

cara berusaha mendapatkan pangsa pasar lebih besar 

dari pengeluaran masing- masing pelanggan. Manajemen 

berusaha keras membangun loyalitas pelanggan yang 

tinggi dengan berfokus pada nilai masa hidup pelanggan. 

Perusahaan membuat situs website untuk membentuk 

suatu penawaran, layanan, dan pesan yang berbeda bagi 

perorangan sebagai calon pelanggan. Perusahaan 

mengumpulkan informasi mengenai transaksi pelanggan 

di masa lalu, dengan penekanan pada segmentasi 

demografis dan psikografis serta penggunaan media dan 

metode distribusi yang lebih disukai. 

 

6. Konsep Beriorientasi Kemasyarakatan 

Konsep pemasaran berorientasi kemasyarakatan 

berpedoman bahwa fokus manajemen adalah 

menentukan dan menenuhi kebutuhan, keinginan, dan 

kepentingan pasar sasaran yang dituju. Selanjutnya 

perusahaan harus dapat memenuhinya sesuai dengan 

tingkat kepuasan dalam konotasi yang paling tinggi, lebih 
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efektif dan lebih efisien daripada para pesaing dengan 

cara mempertahankan, meningkatkan kesejahteraan, 

serta melindungi kepentingan konsumen dan 

masyarakat. Konsep pemasaran berorientasi 

kemasyarakatan dapat berkembang dan memperoleh 

pengaruhnya, karena adanya aksioma yang 

berpandangan bahwa: (1) secara personal keinginan 

konsumen tidak selalu sejalan dengan kepentingan 

jangka panjang dan masa depan masyarakat secara 

umum, dan (2) konsumen lebih menyenangi perusahaan 

yang mampu menunjukkan minat untuk menenuhi 

kebutuhan, keinginan, dan kepentingan pasar dalam 

jangka panjang dan melindungi kepentingan masyarakat 

umum. Tugas manajemen adalah melayani pasar yang 

dituju, menenuhi kebutuhan, keinginan, dan kepentingan 

pasar sasaran yang dituju dalam jangka panjang, serta 

berusaha keras untuk mempertahankan dan menarik 

pelanggan yang baru. 

 

C. Latihan Soal 

1. Dengan mengutip dari setidaknya 2 – 3 pendapat 

para ahli, jelaskan pengertian Pemasaran. 
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2. Jelaskan konsep – konsep pengelolaan dalam 

pemasaran. 

3. Berikan sebuah contoh aktifitas pengelolaan 

pemasaran. 
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BAB 2 

SEGMENTASI PASAR 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep Segmentasi 

Pasar, dimana mahasiswa memiliki pemahaman 

bagaimana cara menentukan siapa konsumen sebuah 

produk dengan membagi segmentasinya. 

 

A. Pengertian Segmentasi Pasar 

Definisi segmentasi pasar menurut beberapa ahli, 

antara lain: 

1. Gary Amstrong (2001), suatu tindakan dengan cara 

membagi pasar ke dalam bagian-bagian kecil yang di 

dasarkan pada kesesuaian kebutuhan serta 

karakteristik konsumen/pembeli. Tujuan akhirnya 

adalah perusahaan bisa melakukan efisiensi dengan 

memproduksi sesuai kebutuhan dari konsumen. 

2. Pride and Ferrel (2008), sistem pembagian pasar 

yang didasarkan pada pelanggan yang masuk 
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kategori pelanggan potensial dan pelanggan yang 

menjadi target. Fokusnya hanya pada konsumen 

yang memiliki kebutuhan yang sama atas barang dan 

jasa. 

 

Pertanyaan yang muncul, mengapa Perlu untuk 

Menentukan Segementasi Pasar? Segmentasi Pasar 

memiliki manfaat bagi penjual adalah sebagai berikut: 

1. Dapat menentukan target konsumen, yaitu dengan 

target konsumen maka penjual akan mengetahui 

karakteristik konsumennya dan bisa lebih tahu 

memprediksi kebutuhan konsumen ke depannya. 

2. Dapat menentukan Channel Komunikasi, yaitu suatu 

bentuk hubungan komunikasi yang tercipta antara 

penjual dan pembeli, sehingga banyak informasi yang 

terbentuk yang dapat memberikan keuntungan kedua 

belah pihak. Antara lain, penjual akan tepat dalam 

menentukan barang dan jasa yang diperdagangkan 

sesuai kebutuhan pembeli, begitu juga pembeli akan 

merasa dimudahkan apa yang dibutuhkan tidak 

kesulitan untuk mendapatkannya. 

3. Lebih mudah melakukan konversi pelanggan, yaitu 

konsep menjalin relation dengan konsumen / 
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pelanggan dengan memberikan perhatian secara 

khusus, yaitu misalnya dengan: mengucapkan hari 

ulangtahun pelanggan, mengirimkan e- mail 

newsletter pada pelanggan dan lainnya. Sehingga 

pelanggan juga akan selalu tahu informasi tentang 

produk/jasa yang dihasilkan oleh penjual. 

 

B. Cara Menetapkan Segmentasi Pasar dengan 

Benar 

Pemasaran adalah suatu aktivitas yang dilakukan 

untuk menjembatani kesenjangan yang terjadi antara 

sektor produksi dengan sektor konsumsi. Pada sektor 

produksi, terdapat produsen yang berusaha agar produk 

dan jasa yang dihasilkannya dapat tersampaikan 

sepenuhnya kepada konsumen. Produsen melakukan 

berbagai daya upaya agar produk yang dihasilkan dapat 

terjual di pasar dengan tingkat harga tertentu yang akan 

memberi keuntungan berarti bagi kesinambungan 

kegiatan usahanya. Semakin tinggi harga jual dan 

semakin banyak produk dan jasa yang dapat dijualnya, 

maka semakin besar pula penerimaan yang diperolehnya 

dari hasil penjualan tersebut. Pada sisi ini, terdapat 

perusahaan yang menghadapkan berbagai aktivitas 
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konsentrasi gerakan usahanya untuk menghasilkan 

sesuatu barang dan jasa yang mampu memberikan 

kepuasan bagi konsumen. 

Perusahaan dapat melakukan segmentasi pasar 

dengan tepat bila melakukan tahapan-tahapan sebagai 

berikut: 

1. Survey Eksplorasi, perusahaan dapat melakukan 

dengan menyebarkan angket dan kuisioner kepada 

pelanggan. Pada perkembangan banyak survey 

dilakukan dengan setiap perusahaan memberikan 

‘layanan konsumen’ dengan menampilkan nomor 

telpon yang bisa dihubungi konsumen. 

2. Analisa Survey, bahwa perusahaan dari data-data 

survey maka akan di analisa untuk dapat 

menentukan segmentasi pasar. 

3. Pengelompokan Konsumen, bahwa dalam hasil 

analisis atas survey maka akan dikelompokkan 

karakteristik konsumen, untuk dapat dianalisa 

bentuk dan kebutuhan produk yang diinginkan 

konsumen. Pengelompokkan ini akan menentukan 

bentuk produk yang akan dihasilkan dan komposisi 

harga yang di tawarkan. 
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C. Jenis-jenis Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar bila dikelompokkan berdasarkan 

jenisnya maka akan nampak sebagai berikut: 

1. Segmentasi Perilaku 

Pada segmentasi ini lebih focus pada pola kebiasaan 

konsumen atas kebutuhan produk. Dengan mengetahui 

pola kebiasaan dan trend yang sedang menjadi habbit 

konsumen maka produk yang ditawarkan akan dapat di 

terima oleh konsumen. Misalnya: penawaran produk 

pada media social akan lebih cepat reaksinya, daripada 

pada toko online. Karena pada media social ikatan 

konsumen dengan produk akan memberikan dampak 

pada respon yang cepat, loyalitas, dan pengetahuan 

konsumen yang lebih baik. 

 

2. Segmentasi Psikografis 

Pada segmentasi ini lebih focus pada personality 

konsumen, akan nampak konsumen yang memiliki 

karakteristik yang sama. Maka dengan segmentasi 

psikografis ini biasanya digunakan untuk perusahaan 

yang memproduksi/menghasilkan produk yang 

mengarah pada hobi atau sebuah profesi tertentu. 
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Misalnya: produk alat pancing, maka dalam segmen ini 

masih akan terpecah pada segmentasi psikografis 

bermacam-macam, antara lain: alat pancing untuk ikan 

master, alat pancing untuk laut/waduk, alat pancing 

untuk masing-masing jenis ikan akan berbeda alatnya. 

 

3. Segmentasi Demografis 

Pada segmentasi ini melihat konsumen berdasarkan 

umur, jenis kelamin, suku, pendidikan, tingkat 

pendapatan, agama dan lainnya. Karena setiap 

penggolongan tersebut, akan memiliki dampak yang 

berbeda pada konsumen dalam menentukan kebutuhan 

produk, kemasan, harga dan produk pendamping 

lainnya. 

Misalnya: Berdasarkan tingkat pendapatan, maka 

bila berada pada segmentasi konsumen level atas maka 

produk yang di butuhkan adalah produk yang dapat 

memberikan kenyamanan, rasa yang enak, kemasan yang 

baik, mudah mendapatkan. Akan tetapi akan beda bila 

dengan konsumen level bawah, yang menjadi focus 

adalah kemanfaatan produk dan harga yang murah. 
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4. Segmentasi Geografis 

Pada segmentasi ini, perusahaan harus dapat lebih 

peka atas adat isatiadat dan budaya konsumen. Hal ini 

karena setiap wilayah akan memiliki karakteristik 

konsumen yang berbeda, karena pola dalam menentukan 

bentuk/kebutuhan produk lebih di pengaruhi oleh trend 

yang terjadi di wilayah tersebut atau tidak melanggar 

adat istiadat yang menjadi habbit konsumen pada 

wilayah tersebut. Misalnya: produk layangan, akan laku 

dengan tingkat penjualan yang tinggi bila berada di 

segmentasi geografis wilayah yang arah anginnya baik, 

wilayah yang bukan perkotaan, akan tetapi akan 

berbanding terbalik bila produk tersebut dijual di 

perkotaan. 

 

D. Manfaat Segmentasi Pasar yang Efektif 

Manfaat segmentasi pasar bila dijalankan secara 

efektif adalah sebagai berikut: 

1. Perusahaan lebih fokus atas pelanggan/konsumen 

2. Kesesuaian antara kebutuhan dan keinginan 

pelanggan dengan produk yang dihasilkan 

3. Dapat meningkatkan daya saing pasar 

4. Distribusi pemasaran dapat lebih luas 
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5. Terjalin komunikasi dua arah yang baik antara 

pelanggan dengan perusahaan. 

6. Identifikasi strategi pemasaran yang lebih efektif 

7. Efesiensi dan efektifitas biaya pemasaran 

8. Prospek calon pelanggan dapat lebih beragam 

9. Adanya peningkatan retensi pelanggan 

10. Ada keberbedaan dari brand lain. 

 

Adapun ciri-ciri Segmentasi yagn efektif adalah 

sebagai berikut: 

1. Dapat diukur, bahwa perusahaan dapat melakukan 

perhitungan biaya pemasaran yang tepat dan efektif. 

2. Dapat diakses, bahwa perusahaan dapat dengan tepat 

dalam mensosialisasikan produknya dengan cara dan 

media apa yang dapat dengan mudah diakses dan 

sesuai dengan karakteristik konsumen. 

3. Substansial, bahwa perusahaan dapat lebih focus 

pada indenfikasi atas produk dan dapat memastikan 

pelanggan akan melakukan transaksi pembelian. 

4. Dapat ditindaklanjuti, bahwa perusahaan dapat 

mengembangkan segmentasi pasar dengan 

karakteristik konsumen yang memiliki kemiripan. 

Misalnya: segmentasi pada pelanggan hobi 
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(penyayang binatang) maka dapat digabungkan pada 

segmentasi pelanggan pecinta lingkungan. 

 

E. Soal Latihan 

1. Jelaskan pengertian segmentasi pasar 

2. Faktor apa saja yang dapat menjadi 

pertimbangan melakukan segmentasi pasar? Urai 

secara singkat. 

3. Tetapkan sebuah produk. Urai, bagaimana 

segmentasi pasarnya. 
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K 

BAB 3 

BAURAN PEMASARAN 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep Bauran 

Pemasaran yang terdiri dari Produk, Promosi, Tempat, 

Harga, Orang, Proses dan Bukti fisik. 

 

A. Pendahuluan 

egiatan pemasaran merupakan serangkaian 

proses komunikasi yang menyeluruh dengan 

tujuan untuk menyampaikan informasi terkait produk, 

baik berupa barang ataupun jasa sebagai pemenuhan atas 

kebutuhan dan keinginan konsumen serta untuk 

mencapai kepuasan yang berkelanjutan. Hasnidar dkk 

(2021) menyatakan bahwa kegiatan pemasaran berawal 

dari pemenuhan kebutuhan manusia yang berkembang 

menjadi suatu keinginan. Proses dalam pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi 

konsep pemasaran. Pemasar (marketer) merupakan 
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seseorang yang kegiatannya mencakup pada bidang 

pemasaran. Agar kegiatan pemasaran berjalan sesuai 

dengan rencana maka keterampilan serta pengetahuan 

seorang marketer mengenai konsep dan prinsip 

pemasaran sangat dibutuhkan terutama dalam hal 

pemenuhan atas kebutuhan, keinginan dan kepuasan 

konsumen. Tahapan penting dalam kegiatan pemasaran 

antara lain penetapan produk (product), penetapan 

harga (price), distribusi produk (place), dan promosi 

produk (promotion) yang dikenal dengan bauran 

pemasaran. 

 

B. Konsep Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran menurut Tjiptono (2014) 

merupakan alat yang digunakan untuk menentukan 

strategi, baik berupa strategi jangka panjang ataupun 

jangka pendek untuk mencapai tujuan pemasar dalam 

menyampaikan karakteristik produk yang ditawarkan 

kepada konsumen. Sedangkan menurut Lupiyoadi (2014) 

bauran pemasaran yakni perangkat yang digunakan yang 

terdiri atas program pemasaran untuk menetapkan 

strategi dan posisi agar dapat berjalan dengan baik. 

Dalam hal ini, berdasarkan pengertian tersebut bauran 
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pemasaran atau dikenal juga dengan istilah marketing 

mix merupakan alat bagi pemasar dalam melaksanakan 

tugasnya untuk dapat memposisikan strategi yang 

ditetapkan dalam menyampaikan karakteristik produk 

yang ditawarkan kepada pelanggan. 

Konsep bauran pemasaran yang pertama kali 

dipopulerkan oleh McCarthy terdiri dari 4P, yakni 

produk (product), harga (price), tempat (place), dan 

promosi (promotion). 4P ini dikenal dengan bauran 

pemasaran produk berupa barang. Sementara, melihat 

karakteristik barang dan jasa yang berbeda konsep 4P 

kemudian dikembangkan menjadi 7P melalui tambahan 

3P yakni: Orang (people), bukti fisik (physical Evidence), 

proses (Process). Berdasarkan penjelasan tersebut dapat 

disimpulkan bahwa secara keseluruhan konsep bauran 

untuk produk jasa digabungkan menjadi 7P. 

 

1. Produk (Product) 

Produk menurut Tjiptono (2014) merupakan 

penawaran yang dilakukan perusahaan dengan tujuan 

memperoleh keuntungan melalui pemenuhan kebutuhan, 

keinginan dan kepuasaan pelanggan. Menurut Hurriyati 

(2019) produk merupakan penawaran berupa barang 
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nyata, barang nyata yang disertai jasa, jasa utama yang 

disertai dengan barang dan jasa tambahan dan murni 

jasa. Sedangkan menurut Hasnidar dkk (2021) produk 

merupakan barang baik secara fisik ataupun non fisik 

yang akan kita jual kepada konsumen dan memiliki label 

(brand) yang ditawarkan dalam produk tersebut. Produk 

akan terus berkembang sesuai kebutuhan yang ada di 

masyarakat dan perkembangan teknologi.  

Ada beberapa konsep total produk yang perlu 

difahami antara lain: 

a. Produk Inti (core benefit), yaitu manfaat produk yang 

sebenarnya yang akan dikonsumsi oleh konsumen. 

b. Produk Harapan (expected product), yaitu produk 

normal yang ditawarkan dilengkapi dengan berbagai 

atribut yang layak dan diharapkan serta pembeli 

sepakat akan hal tersebut. 

c. Produk Pelengkap (augmented product), yaitu 

produk yang dilengkapi berbagai fitur atau atribut 

berupa berbagai manfaat dan layanan, sehingga 

dapat memberikan tambahan kepuasan serta sebagai 

pemeda dengan produk lainnya. 

d. Produk Potensial (potencial product), yaitu segala 

macam tambahan dan perubahan yang mungkin 
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dikembangkan untuk suatu produk di masa 

mendatang. 

 

Merujuk pada pembahasan diatas, produk 

merupakan output dari suatu organisasi atau perusahaan 

baik berupa barang ataupun jasa yang disampaikan 

kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan, 

keinginan dan pemuasan konsumen tersebut. Selain itu 

produk yang dihasilkan ini diharapkan pula menjadi cara 

untuk tercapainya tujuan bagi organisasi atau 

perusahaan baik berupa profit ataupun non profit. 

 

2. Harga (Price) 

Strategi penetapan harga menurut Wirtz, Jochen & 

Lovelock, C. (2018) merupakan kegiatan financial 

perusahaan untuk mendapatkan pendapatan 

berdasarkan penyeimbangan biaya penyedia layanan dan 

kelebihan keuntungan yang diharapkan. Strategi 

penetapan harga sangat dinamis melalui tingkat harga 

yang disesuaikan dari waktu ke waktu. Lupiyoadi (2014) 

menyatakan bahwa harga berhubungan dengan 

pendapatan yang akan mempengaruhi permintaan 

saluran pemasaran, maka penting untuk melakukan 
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penentuan harga yang konsisten dengan strategi 

pemasaran yang telah ditetapkan. Adapun menurut 

Hurriyati (2019) harga atau price adalah keputusan titik 

kritis dalam bauran pemasaran karena menentukan 

pendapatan dari suatu usaha. Keputusan harga juga 

sangat signifikan di dalam penentuan nilai atau manfaat 

yang dapat diberikan kepada konsumen. 

Tujuan dari penetapan harga antara lain: 

a. Profit maximalization pricing, yaitu untuk mencapai 

keuntungan maksimal. 

b. Market share pricing, penetapan harga dengan 

tujuan untuk merebut pangsa pasar). 

c. Market skimming pricing, penetapan harga untuk 

sekelompok pembeli yang bersedia membayar 

dengan harga yang tinggi terhadap produk yang 

ditawarkan. 

d. Current revenue pricing, tujuan penetapan harga 

yang tinggi untuk memperoleh revenue yang cukup 

untuk mengembalikan kas perusahaan. 

e. Target profit pricing, tujauan penetapan penetapan 

harga untuk sasaran yakni berdasarkan target 

penjualan dalam periode tertentu. 
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f. Promotional pricing, penetapan harga yang 

bertujuan untuk mempromosikan suatu produk 

dengan maksud untuk mendorong penjualan produk-

produk lain. 

 

Faktor – faktor yang mempengaruhi penentuan 

harga antara lain: 

a. Posisi produk 

b. Tujuan perusahaan 

c. Tingkat persaingan 

d. Siklus hidup produk 

e. Tingkat elastisitas permintaan 

f. Komponen biaya dan sumber daya yang digunakan 

g. Kondisi ekonomi 

 

Metode - metode yang digunakan dalam penentuan 

harga antara lain: 

a. Penentuan harga biaya plus (cost plus pricing) 

b. Penentuan harga pengembalian (rate of return 

pricing) 

c. Penentuan harga rugi (lost leading pricing) 

d. Penentuan harga berdasar nilai (value based 

pricing).  
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Berdasarkan pembahasan tersebut harga atau 

penetapan harga merupakan sebuah metode yang 

ditentukan perusahaan untuk mencapai tujuan 

perusahaan tersebut yang berlandaskan atas berbagai 

fakor pertimbangan dalam penetapannya melalu metode 

yang telah disepakati para steakholder perusahaan. 

 

3. Tempat (Place) 

Menurut Hurriyati (2019) tempat berhubungan 

dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan 

mengenai dimana karyawan akan ditempatkan, hal 

utama dari tempat atau lokasi ialah tipe dan tingkat 

interaksi yang terlibat. Tempat berkaitan dengan saluran 

distribusi yang mencakup penyaluran barang dari 

produsen ke konsumen, maka perusahaan dalam 

melaksanakan dan menentukan saluran distribusi harus 

melakukan pertimbangan yang baik. Hasnidar dkk 

(2021) menyatakan bahwa tempat merupakan salah satu 

aspek dari pemasaran. Tempat atau saluran distribusi 

juga dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang 

berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampaian barang dan jasa dari produsen kepada 

konsumen, sehingga penggunannya sesuai dengan yang 
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diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat 

dibutuhkan). Tempat menurut Tjiptono (2014) yaitu 

keputusan distribusi berupa lokasi fisik, penggunaan 

perantara, dan kepotusan non lokasi yang berkaitan 

dengan akses yang mudah bagi pelanggan potensial. 

Saluran distribusi berkaitan dengan cara 

penyampaian produk melalui tiga pihak yang terlibat 

yaitu penyedia jasa, perantara, dan pelanggan melalui 

saluran yang dapat dipilih yaitu penjualan langsung 

(direct selling), agent, dan franchise. Dengan demikian 

fungsi distribusi adalah menyalurkan barang-barang dari 

produsen ke konsumen. Serta membantu proses 

pemasaran, sehingga barang-barang yang dihasilkan 

produsen dapat segera terjual kepada konsumen. 

Dalam kaitan dengan permasalahan distribusi, 

maka isu strategis menurut Hasnidar dkk (2021) yang 

perlu di analisis adalah bagaimana sistem distribusi 

produk yang dipasarkan perusahaan sehingga mencapai 

pasar sasaran. Hal ini dihubungkan dengan tujuan dan 

strategi pemasaran secara umum. Pada umumnya, 

kegunaan utama yang terbentuk oleh saluran distribusi 

adalah: 
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a. Tempat (Place), yaitu tersedia atau tidaknya produk 

atau jasa di lokasi yang nyaman untuk calon 

konsumen. 

b. Waktu (time), yaitu tersedia atau tidaknya produk 

atau jasa pada saat konsumen membutuhkannya. 

c. Informasi (information), yaitu penyediaan 

pengetahuan dan jawaban atas pertanyaan mengenai 

produk atau jasa dari calon konsumen serta 

bagaimana penerapannya. 

 

Saluran distribusi membuat perusahaan lebih 

efisien dalam proses penyediaan dan penyampaian 

produk yang dihasilkan kepada pasar yang menjadi 

target, baik melalui distribusi langsung (direct chanel) 

atau distribusi tidak langsung (indirect chanel). Tujuan 

utamanya yakni untuk mendapatkan konsumen yang 

optimal dengan penggunaan waktu yang tepat dengan 

biaya yang minimum. 

 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi dalam Kotler dan Keller (2012) merupakan 

suatu usaha yang dilakukan dalam menginformasikan 

barang atau jasa yang bertujuan untuk menarik calon 
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konsumen agar membeli atau mengkonsumsinya, 

sehingga diharapkan dapat meningkatkan volume 

penjualan. Menurut Tjiptono (2014) promosi adalah 

metode untuk mengkomunikasikan manfaat yang akan 

diperoleh konsumen atas produk yang dihasilkan oleh 

produsen. Maka promosi merupakan serangkaian 

kegiatan yang dirancang dan dilaksanakan oleh pemasar 

untuk mengkomunikasikan barang dan jasa yang 

dihasilkan kepada konsumen dengan tujuan utama yaitu 

untuk menginformasikan, mempengaruhi, dan 

membujuk serta mengingatkan konsumen yang menjadi 

target sasaran tentang perusahaan dan bauran 

pemasarannya. 

Lupiyoadi (2014) menyatakan bahwa pemasar perlu 

memperhatikan beberapa faktor dalam memilih sarana 

promosi antara lain: 

a. Identifikasi konsumen yang menjadi sasaran, hal ini 

berhubungan dngan segmentasi pasar. 

b. Menentukan tujuan promosi 

c. Mengembangkan pesan yang dibuat berkaitan 

dengan isi pesan, struktur pesan, gaya pesan, dan 

sumber pesan. 
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Hal lain yang menjadi penting dalam melakukan 

promosi adalah memilih bauran promosi (promotion 

mix). Adapun yang termasuk bauran promosi antara lain: 

Advertising (Iklan), Penjualan perseorangan (personal 

selling), Promosi penjualan (sales promotion), 

Hubungan masyarakat/humas (public relation), dan 

Pemasaran langsung (direct marketing). 

 

5. Orang (People) 

Lupiyoadi (2014) menyatakan bahwa faktor orang 

dalam bauran pemasaran berkaitan dengan proses 

seleksi, pelatihan, motivasi dan manajemen sumber daya 

manusia (MSDM). Orang menurut Hurriyati (2019) 

merupakan semua pelaku yang berperan dalam 

menyampaikan produk yang dapat mempengaruhi 

persepsi customer. Sedangkan people menurut Wirtz, 

Jochen & Lovelock, C. (2018) yaitu seseorang yang 

memiliki kemampuan pemasaran, keterampilan dan 

sikap positif untuk menghadapi konsumen. Elemen-

elemen dari ‘people’ adalah pegawai perusahaan, 

konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan 

perusahaan. Elemen ‘people’ ini mempunyai 2 aspek, 

yaitu: 
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a. Service people, pada perusahaan jasa service people 

biasanya memiliki fungsi ganda yaitu mengadakan 

dan menjual jasa. Melalui pelayanan yang baik, cepat, 

ramah, dan akurat. Dengan begitu perusahaan 

mendapatkan citra baik dari pelanggan. 

b. Customer, faktor lainnya yakni terkait hubungan 

diantara para pelanggan yang saling memberikan 

pandangan kepada pelanggan lain. 

 

Orang dalam bauran pemasaran berarti individu 

yang berhubungan dengan konsumen dalam proses 

menginformasikan manfaat produk perusahaan sehingga 

konsumen terpengaruh untuk dapat menggunakan 

produk tersebut. Merujuk pendapat Lupiyoadi (2014), 

terdapat empat kriteria pengaruh aspek orang atau SDM 

yang dapat mempengaruhi konsumen antara lain: 

a. Contractors, cukup sering berinteraksi secara 

langsung dengan konsumen dan sangat 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. 

b. Modifier, mempengaruhi konsumen secara tidak 

langsung namun cukup sering berhubungan dengan 

consumen, contohnya resepsionis. 
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c. Influencers, tidak secara langsung melakukan kontak 

dengan konsumen namun mempengaruhi konsumen 

untuk melakukan pembelian. 

d. Isolateds, tidak secara langsung turut serta dalam 

kegiatan pemasaran serta tidak sering berjumpa pula 

dengan konsumen, contohnya karyawan bagian 

administasi dan olah data. 

 

6. Proses (Process) 

Proses menurut Lupiyoadi (2014) adalah gabungan 

dari seluruh kegiatan yang terdiri atas prosedur, jadwal 

pekerjaan, mekanisme dan hal rutin lainnya untuk 

menghasilkan produk dan selanjutnya produk tersebut 

diteruskan kepada konsumen. Sedangkan menurut 

Hurriyati (2019) proses merupakan seluruh prosedur, 

mekanisme, dan proses aktivitas aktual yang dipakai 

dalam menyediakan layanan. Dalam pemasaran jasa, 

proses pemasaran merupakan faktor, karena melayani 

pelanggan biasanya merasa bahwa sistem penyampaian 

jasa merupakan bagian dari jasa perusahaan. Proses ini 

melibatkan prosedur dan tugas yang diberikan kepada 

pelanggan. Adapun menurut Wirtz, Jochen & Lovelock, 

C. (2018) proses layanan berkaitan dengan penyampaian 
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layanan, birokratis, efektifitas, waktu dan pengalaman 

yang akan dirasakan. 

Proses merupakan semua aktivitas yang dilakukan 

perusahaan untuk menghasilkan produk dan 

menyampaikannya kepada konsumen. Proses dibedakan 

dengan cara sebagai berikut: 

a. Kompleksitas yang berkaitan dengan tahapan dan 

langkah dalam proses. 

b. Keragaman berkaitan dengan perubahan yang terjadi 

dalam tahapan dan langkah suatu proses. 

 

Wirtz, Jochen & Lovelock, C. (2018) menyatakan 

bahwa perlu memperhatikan hal sebagai berikut jika 

mengingkinkan proses yang baik: 

a. Variasikan input dan output operasional. Barang 

yang diproduksi dapat diproduksi di pabrik dapat 

diperiksa kesesuaiannya dengan standar kualitas 

disampaikan kepada pelanggan. Untuk layanan, 

input dan output operasional cenderung lebih 

bervariasi. Tetapi ketika layanan disampaikan secara 

tatap muka dan dikonsumsi saat diproduksi, 

"perakitan" akhir harus dilakukan secara real time. 
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b. Beberapa layanan mengharuskan pelanggan untuk 

berpartisipasi secara aktif dalam memproduksi 

produk jasa. Dengan begitu perusahaan wajib 

menanyakan apa yang kurang dari perusahaan 

tersebut, solusi yang harus dilakukan oleh 

perusahaan seperti apa. 

c. Keseimbangan dalam permintaan dan kapasitas. 

Perusahaan harus memastikan lancarnya aliran 

proses. Permintaan yang semakin banyak diharuskan 

kepada perusahaan untuk menyediakan kapasitas 

yang banyak juga sesuai dengan permintaan 

pelanggan. 

 

7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Physical evidence atau bukti fisik menurut Tjiptono 

(2014) merupakan krakteristik intangible pada jasa yang 

mengakibatkan pelanggan potensial tidak dapat menilai 

suatu jasa tanpa terlebih dahulu menggunakannya. Hal 

ini yang menyebabkan semakin besarnya resiko persepsi 

konsumen dalam keputusan pembelian. Maka unsur 

penting dalam bauran pemasaran yaitu mengurangi 

tingkat resiko persepsi konsumen tersebut melalui bukti 

fisik dari karkateristik jasa yag ditawarkan seperti brosur 
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yang menggambarkan karakteristik jasa. Sedangkan 

menurut Hasnidar dkk (2021) Penampilan fisik suatu 

perusahan sangat berpengaruh sekali terhadap 

konsumen untuk membeli atau menggunakan produk 

jasa yang ditawarkan. Lingkungan fisik membantu 

membentuk perasaan dan reaksi yang tepat antara 

pelanggan dan karyawan. 

Bukti fisik dalam bauran pemasaran merupakan 

suatu hal yang pada dasarnya tidak nyata karena belum 

dirasakan namun peusahaan membuat hal tersebut 

menjadi dapat dilihat untuk menarik konsumen 

menggunakan layanan jasa tersebut. Dengan begitu, 

Wirtz, Jochen & Lovelock, C. (2018) menyatakan bahwa 

perlu adanya sesuatu yang nyata yang dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan 

menggunakan produk jasa yang ditawarkan. Sesuatu 

yang nyata tersebut termasuk di dalam bukti fisik yaitu 

lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, 

perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya 

yang disatukan. Adapun cara dalam mengelola sarana 

fisik yang strategis, antara lain: 

a. An Attention - Creating Medium. Perusahaan 

melakukan diferensiasi dengan pesaing serta 
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membuat menarik sarana fisik yang dimiliki agar 

pelanggan tertarik. 

b. As A Message - Ceating Medium. Penggunssn symbol 

atau isyarat untuk mengkomunikasi secara intensif 

kepada pelanggan mengenai kekhususan kualitas 

dari perusahaan tersebut. 

c. An Effect - Creating Medium. Baju atau penampilan 

yang berwarna, bersih dan rapih untuk menciptakan 

sesuatu yang lain dari perusahaan tersebut. 

 

C. Latihan Soal 

1. Jelaskan pengertian Marketing Mix. 

2. Bagaimana agar Marketing Mix dapat 

diimplementasikan? 

3. Tentukan sebuah contoh produk. Bagaimana 

penerapan Marketing Mix nya? 
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P 

BAB 4 

STRATEGI PRODUK 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep Strategi 

Produk serta penerapannya dalam kegiatan 

pemasaran.  

 

A. Produk dan Strategi Produk 

roduk adalah segala sesuatu yang memiliki nilai 

bagi pasar sasaran, dimana kemampuannya 

memberikan manfaat dan kepuasan meliputi barang, 

jasa, organisasi, tempat, orang dan ide. Cara melihat 

produk ini mencakup berbagai skenario, termasuk 

produk spesifik dan layanan abstrak. Produk merupakan 

faktor fundamental dalam pelaksanaan suatu strategi 

bisnis, meskipun secara umum faktor-faktor tersebut 

tidak menjamin keberhasilan bisnis. Oleh karena itu, 

produk perusahaan perlu disesuaikan dengan kebutuhan 

pasar. 
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Perubahan kebutuhan dan keinginan pasar 

menjelaskan mengapa banyak perusahaan sangat 

berhati-hati dalam merencanakan portofolio produk 

mereka. Strategi produk selalu menjadi bagian penting 

dari rencana manajemen puncak untuk meningkatkan 

kinerja perusahaan. Tindakannya meliputi perubahan 

produk, peluncuran produk baru, dan penghapusan 

produk. 

 

Strategi Produk 

Secara keseluruhan, produk merupakan titik fokus 

dan juga merupakan bagian penting dari kegiatan 

pemasaran. Produk merupakan hasil ciptaan suatu 

perusahaan untuk ditawarkan ke pasar guna memuaskan 

dan memuaskan kebutuhan konsumen, serta sebagai alat 

operasional yang memungkinkan perusahaan mencapai 

maksud dan tujuannya. Untuk mencapai tujuan 

perusahaan diperlukan produk yang berkualitas tinggi 

dibandingkan dengan produk lainnya. Produk harus unik 

dan menarik serta harus memiliki kualitas, kuantitas, 

desain, bentuk, kemasan, ukuran, pelayanan, garansi, 

dan rasa yang prima. Dengan demikian produk akan 
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menarik bagi konsumen untuk dibeli dan menggunakan 

produk tersebut. 

Menurut W. J Staton, mendefinisikan produk secara 

sempit diartikan sebagai sekumpulan atribut fisik yang 

dapat di identifikasikan dalam sebuah bentuk nyata. 

Secara Luas produk adalah seperangkat properti, 

berwujud (tangible) dan tidak berwujud (intangible), 

termasuk tentang warna, harga, nama (baik pabrik, 

maupun nama toko yang menjualnya), dan juga 

pelayanan pabrik, layanan ritel, yang diterima pembeli 

untuk kepuasan keinginannya. 

Menurut Kotler & Armstrong (2002), “A product as 

anything that can be offered to a market for attention, 

acquisition, use or consumption and that might satisfy a 

want or need” produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan di pasar untuk diperhatikan, dibeli, 

digunakan atau dikonsumsi yang memenuhi keinginan 

atau kebutuhan konsumen. Produk terdiri dari objek, 

layanan, pengalaman, peristiwa, tempat, orang, properti, 

organisasi, informasi, dan ide. 

Menurut Buchari Alma (2007), produk adalah 

seperangkat sifat berwujud dan tidak berwujud, meliputi 



PEMASARAN: Teori & Praktek   | 53 

warna, harga, merek yang baik, reputasi toko yang 

dijualnya (eceran) dan layanan. pabrik dan jasa eceran 

yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan 

keinginannya. 

Fandy Tjiptono (2008) mendefinisikan produk 

sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan oleh 

produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 

digunakan, atau diterapkan di pasar yang bersangkutan. 

Sedangkan Singh (2016) mengatakan, bahwa 

produk sebagai layanan fisik atau barang yang disediakan 

untuk dikonsumsi konsumen. Produk ini mengandung 

item material seperti furnitur, pakaian, serta kebutuhan 

sehari-hari berupa makanan, minuman dan sebagainya. 

Produk juga meliputi fitur, fungsi, manfaat dan gunakan 

untukmemberikan kepuasan pelanggan (Pomering, 

2017). 

Sadeli (2016) mengakatan, bahwa strategi produk 

merupakan salah satu upaya diversifikasi pemasaran 

produk dimata konsumen untuk memudahkan konsumen 

mengidentifikasi produk yang harus dijual perusahaan. 

Produk yang dibuat oleh perusahaan mengalami 

perubahan di berbagai tingkat bahan dan proses produksi 
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yang suatu saat berdampak kepada orientasi perbedaan 

bisnis perusahaan dalam membuat produk (Pomering, 

2017). 

Secara konseptual, produk adalah konsep subjektif 

dari produsen tentang sesuatu yang dapat ditawarkan 

sebagai upaya untuk mencapai tujuan organisasi dengan 

memuaskan kebutuhan dan aktivitas konsumen. 

Kegiatan tersebut dilakukan sesuai dengan kapasitas 

organisasi serta daya beli pasar. Selain itu, produk juga 

dapat diartikan sebagai persepsi konsumen yang 

digambarkan oleh produsen melalui produksinya. 

Konsumen menganggap produk penting untuk 

digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan 

pembelian. Dimana hal tersebut sangat dipengaruhi oleh 

jenis promosi yang digunakan. 

Dari sudut pandang syariah, produk (produksi) 

adalah sesuatu sangat penting. Strategi produk diatur 

dan disampaikannya dengan tepat untuk memuaskan 

pasar sasaran konsumen, sekaligus meningkatkan 

pendapatan masyarakat jangka panjang. 

Pemasaran terkait produk adalah intinya pusat 

kegiatan pemasaran. Semua aktivitas pemasaran lainnya 
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berfungsi untuk mendukung pemasaran produk. Satu hal 

yang perlu diingat adalah tidak peduli seberapa keras 

Anda mencoba promosi, distribusi dan harga yang baik, 

jika tidak diikuti dengan produk yang berkualitas dan 

diminati konsumen, maka tidak ada kegiatan bauran 

pemasaran tidak akan berhasil. Jadi sangat perlu 

memeriksa produk apa yang akan jual, dan bagaimana 

selera konsumen saat ini perlu mendapatkan perhatian 

yang lebih (serius). 

Beberapa definisi produk dari para ahli diatas, maka 

dapat diambil sebuah kesimpulan bahwa, Produk adalah 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan oleh produsen 

untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan 

atau dikonsumsi oleh pasar untuk memenuhi kebutuhan 

atau keinginan pasar yang bersangkutan. 

 

B. Tingkatan Produk 

Perusahaan tidak hanya menghasilkan produk 

seperti itu tetapi juga produk tersebut harus memiliki 

nilai yang lebih tinggi agar dapat bersaing di pasar. Selain 

itu, ada level dan setiap level dapat menambah nilai 

pelanggan yang lebih besar dan dapat membentuk 

hierarki pelanggan.  
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Menurut Kotler (2009) ada lima tingkatan produk, 

yaitu (1) manfaat utama/Nilai inti (core benefit), (2) 

produk dasar (basic product), (3) produk yang 

diharapkan (expected product), (4) produk tambahan 

(augmented product) dan (5) produk potensial (potential 

product). Penjelasan tentang kelima tingkatan produk 

adalah: 

1. Manfaat utama/nilai inti (core benefit), “namely the 

fundamental service of benefit that costumer really 

buying” yaitu manfaat yang dibutuhkan pelanggan 

dan menggunakan setiap produk. Dalam perhotelan, 

keuntungan utama yang dibeli tamu adalah "istirahat 

dan tidur". Publik justru membeli 'hiburan' untuk 

bioskop. 

2. Produk dasar (basic product), “namely a basic 

version of the product” yaitu produk dasar yang 

dapat menjalankan fungsi paling dasar dari suatu 

produk (menggunakan desain produk minimal). 

Sebagai contoh, hotel adalah sebuah bangunan 

dengan beberapa kamar yang disewakan. 

3. Produk yang diharapkan (expected product), 

“namely a set of attributes and conditions that the 

buyers normally expect and agree to when they 
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purchase this product” yaitu seperangkat kualitas 

dan kondisi yang umumnya diharapkan dan 

disepakati oleh pembeli ketika membeli produk ini. 

Dengan kata lain, produk formal yang ditawarkan 

dengan kualitas dan kondisi berbeda dari yang 

biasanya (layak) dan diharapkan disetujui dibeli oleh 

pelanggan. Misalnya, tamu hotel mengharapkan 

tempat tidur yang bersih, sabun dan handuk, air 

mengalir, telepon, lemari pakaian, dan istirahat. 

4. Produk tambahan (augmented product), “namely 

that one includes additional service and benefit that 

distinguish the company’s offer from competitor’s 

offer” adalah Produk yang disempurnakan yang 

dilengkapi dengan fitur produk yang berbeda dengan 

manfaat dan layanan yang berbeda dalam rangka 

untuk memberikan kepuasan yang lebih besar dan 

membedakan diri dari produk pesaing. Misalnya, 

hotel dapat menambahkan fasilitas TV, sampo, bunga 

segar, check-in cepat, check-out cepat, kabar baik, 

dan banyak lagi. 

5. Produk potensial (potential product), “namely all of 

the argumentations and transformations that this 

product that ultimately undergo in the future” yaitu 
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segala macam aksesoris dan perubahan yang dapat 

dikembangkan untuk suatu produk di masa yang 

akan datang. Misalnya hotel menambah fasilitas 

layanan internet, VCR, sepiring buah segar, dan 

lainnya.  

 

Pada level produk ini, perusahaan lebih mudah 

dalam menentukan produk mana yang akan dijual sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan konsumen.  

Kualitas produk adalah konsep bahwa produk yang 

ditawarkan oleh penjual memiliki nilai jual yang lebih 

tinggi dibandingkan produk pesaing. Oleh sebab itu, 

perusahaan berusaha untuk fokus pada kualitas produk 

dan membandingkannya dengan produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan pesaing. 

Menurut Kotler (2009), produk dapat dibagi 

menjadi beberapa kelompok: 

1. Berdasarkan wujudnya 

a. Barang 

Barang adalah objek/produk yang berwujud fisik 

sehingga dapat dilihat, disentuh atau diraba, 

dirasakan, dipegang, disimpan, diteruskan, dan 

perlakuan secara fisik lainnya. 
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b. Jasa 

Jasa adalah kegiatan, manfaat atau kepuasan yang 

ditawarkan untuk dijual (digunakan oleh orang lain). 

Selain bengkel, salon kecantikan, hotel, dan lain-lain. 

atau dengan kata lain, didefinisikan sebagai berikut: 

"Jasa adalah setiap peristiwa atau aktivitas yang 

dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain. Suatu 

produk mungkin terkait atau tidak terkait dengan 

fisik produk. 

 

2. Berdasarkan Daya Tahannya 

a. Barang tahan lama 

Barang tahan lama adalah barang berwujud yang 

paling tahan lama dan memiliki umur panjang dalam 

penggunaan berat (umur ekonomis dalam 

penggunaan normal lebih dari setahun). Misalnya 

kulkas, mesin cuci, pakaian dan lain sebagainya. 

b. Barang tidak tahan lama 

Barang tidak tahan lama adalah barang berwujud 

yang sering digunakan untuk satu atau lebih 

kegunaan. Dengan kata lain, umur ekonomis dalam 

kondisi penggunaan normal kurang dari satu tahun. 
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Misalnya: sabun, pasta gigi, alkohol kaleng dan 

sebagainya. 

 

Produk juga dapat diklasifikasikan berdasarkan 

konsumen dan untuk apa produk itu digunakan. 

Berdasarkan kriteria tersebut, Fandy Tjiptono (1999) 

mengklasifikasikan produk menjadi: 

 

1. Barang Konsumsi 

Barang konsumsi adalah barang yang digunakan 

untuk kepentingan konsumen pribadi (perorangan atau 

rumah tangga) dan bukan untuk tujuan komersial; 

barang konsumsi dapat dibagi menjadi empat kelas, 

yaitu: 

a. Convenience Goods (Barang-barang yang nyaman) 

adalah barang-barang yang biasanya memiliki 

frekuensi yang tinggi (biasanya sering dibeli), 

dibutuhkan segera dan memerlukan sedikit usaha 

dalam membandingkan dan membelinya. 

b. Shooping Goods (Barang-barang pembelian) adalah 

barang-barang yang proses pemilihan dan 

pembeliannya di komperatif oleh konsumen pada 

berbagai alternatif yang tersedia. Kriteria komparatif 
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meliputi harga, kualitas dan model. Misalnya: 

barang-barang rumah tangga, pakaian dan kosmetik. 

c. Speciality goods (Produk khusus) adalah barang 

dengan fitur unik atau pengenalan merk dimana 

sekelompok konsumen dipersiapkan untuk 

melakukan upaya khusus untuk membelinya. 

Biasanya, jenis merchandise ini terdiri dari barang-

barang mewah dengan merk dan model tertentu, 

seperti jaguar dan pakaian desainer terkenal. 

d. Unsought goods (Barang yang tidak diminta) adalah 

hal-hal yang konsumen tidak tahu atau tidak tertarik 

untuk membeli, walaupun konsumen sudah 

mengetahuinya. Contoh: batu nisan, ensiklopedia, 

dan makam (perkuburan).  

 

2. Barang Industri  

Barang industri adalah barang yang digunakan oleh 

pelaku industry (konsumen menengah dan komersial). 

Produk industry digunakan untuk tujuan selain konsumsi 

langsung, yaitu: pengolahan atau penjualan ke barang 

lain. Produk industry dapat dibagi menjadi tiga 

kelompok, yaitu: 
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a. Material and part (Bahan dan suku cadang), adalah 

barang yang seluruhnya digabungkan (masuk) ke 

dalam produk jadi. Golongan ini dibagi menjadi dua 

kelas, yaitu bahan baku dan bahan jadi serta suku 

cadang. 

b. Capital Items (Barang modal) adalah barang tahan 

lama (long-lived) yang memungkinkan 

pengembangan dan pengelolaan produk jadi.  

c. Supplies and service (Persediaan dan jasa) adalah 

merupakan barang yang tidak tahan lama serta jasa 

yang memberi kemudahan dalam mengembangkan 

atau mengelola keseluruhan produk jadi. 

 

C. Proses Perencanaan Strategi 

Hal-hal yang perlu diketahui dalam merencanakan 

strategi, maka perlu suatu proses. Atau sebelum 

memformulasikan strategi terlebih dahulu yang perlu 

dilakukan adalah mengetahui struktur tentang 

lingkungan, yakni: lingkungan eksternal dan lingkungan 

internal. 

Untuk mengetahui analisis lingkungan ini, kita 

harus faham denga napa yang dinamakan dengan 

manajemen strategi. Hunger dan Wheelen (2001:4) 
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mengatakan, bahwa menajemen strategi adalah 

serangkaian keputusan dan Tindakan manajerial yang 

menentukan kinerja perusahaan dalam jangka Panjang. 

Seiring dengan perkembangan teknologi, definisi 

dari manajemen strategi juga mulai berkembang sesuai 

dengan jamannya (mengikuti perkembangan dan 

pertumbugan organisasi bisnis). Oleh karen itu, dalam 

sejarah manajemen strategi, maka pengertian dari 

manajemen strategi dapat diformulasikan dari dua hal, 

yaitu: 

1. Dilihat dari prosesnya manajemen strategi terdiri 

dari 3 hal: 

a. Pembuatan strategi  

b. Penerapan strategi 

c. Evaluasi dan kontrol strategi 

 

2. Dilihat dari segi pemasaran, manajemen strategi 

merupakan penggabungan dari 3 hal, yaitu: 

a. Aspek pemasaran 

b. Riset dan pengembangan 

c. Finansial dan produksi 
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Ada 4 elemen dasar manajemen strategi yang telah 

dikemukakan oleh Hunger dan Wheelen (2001:9), yaitu: 

1. Pengamatan lingkungan 

2. Perumusan strategi 

3. Implementasi strategi 

4. Evaluasi dan pengendalian 

 

Untuk mengetahui interaksi dari ke-empat elemen 

manajemen strategi ini, maka saya gambarkan sebagai 

berikut: 

 

Gambar 1. Elemen Dasar Proses Manajemen Strategi 

 

Perencanaan strategi ditingkat bisnis ditekankan 

pada pengembangan alternatif dalam unit-unit bisnis, 

tidak pada kegiatan yang berhubungan dengan maksud 

dan tujuan perusahaan secara keseluruhan. Pengamatan 

atau pemantauan lingkungan merupakan Langkah awal 

yang harus dilakukan, yakni dengan analisis lingkungan, 
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baik secara eksternal maupun secara internal, dengan 

tujuan untuk memantapkan visi, misi, dan sasaran yang 

ingin dicapai. Visi dan misi organinsasi adalah tujuan 

setiap organisasi untuk bertahan hidup. Pernyatan misi 

yang dikemas dengan baik merupakan tujuan yang 

sangat mendasar dan unik serta dapat membedakan 

suatu organisasi dengan organisasi lain. 

Dalam pengamatan atau pemantauan lingkungan, 

baik eksternal maupun internal, sangat perlu dan penting 

untuk dilakukan dengan Analisa SWOT. 

 

Gambar 2. Variabel Lingkungan 

 

Berkaitan dengan manajemen strategi, maka yang 

harus dilakukan dengan proses perencanaan strategi 

produk, sebagai berikut: 
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1. Analisis Produk 

Dalam hal ini, analisis situasi dilakukan di 

lingkungan eksternal dan internal. Adapun hal-hal yang 

perlu kita perhatikan adalah: 

a. Apakah perusahaan mampu memanfaatkan peluang 

yang ada 

b. Peluang apa yang ditawarkan di lingkungan eksternal 

sumber daya yang dimilikinya 

c. Seberapa besar permintaan terhadap produk tertentu 

d. Dan berapa kemampuan perusahaan untuk dapat 

melayani konsumen. 

 

2. Penentuan Tujuan Produk 

Secara umum, selain tujuan untuk memuaskan 

permintaan konsumen, produk perusahaan juga harus 

mencapai atau mengacu kepada tujuan perusahaan. 

Dengan cara ini, produk memiliki 2 tujuan, yaitu 

tujuan internal (tujuan bisnis) dan tujuan eksternal 

(untuk memenuhi kebutuhan konsumen). Dengan 

demikian perusahaan dapat mempertimbangkan apakah 

produk yang dihasilkan dapat memberikan kontribusi 

yang signifikan terhadap pencapaian tujuan perusahaan. 
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3. Penentuan Sasaran Produk (Pasar) 

Secara umum, perusahaan berusaha untuk 

melayani data pasar (kepada konsumen) secara 

keseluruhan dan juga menciptakan segmentasi. Dengan 

mendefinisikan pasar sasaran, perusahaan akan mencoba 

untuk fokus hanya pada satu bagian pasar. Dengan 

harapan konsumen akan puas dengan produk 

perusahaan dan perusahaan mampu menguasai segmen 

pasar ini. Oleh karena itu, perusahaan memiliki alternatif 

untuk dipilih, seperti produk standar, produk kustom, 

atau produk kustom standar yang termodifikaasi. 

 

4. Penentuan Anggaran 

Langkah selanjutnya yang dilakukan perusahaan 

adalah penganggaran. Membuat anggaran ini sangat 

penting agar perusahaan tidak mengeluarkan biaya yang 

terlalu banyak sehingga harus memperhitungkan sumber 

daya yang dimilikinya. 

Anggaran ini sangat penting untuk dibuat agar 

bermanfaat bagi perusahaan sebagai alat perencanaan, 

koordinasi dan pengendalian. 
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5. Penerapan Strategi Produk 

Pada tahap ini, alternatif yang tersedia untuk 

strategi produk akan dieksplorasi dan dianalisis, baik 

terhadap kekuatan maupun kelemahannya. Kemudian, 

alternatif tersebut akan di ambil yang baik dan layak 

untuk ditetapkan sebagai pilihan. Untuk itu sangat 

penting dalam menggunakan strategi produk ini, dengan 

tujuan keberhasilan produk yang diproduksi oleh 

perusahaan. 

 

6. Evaluasi  

Mengingat proses terakhir ini adalah evaluasi 

terhadap pemenuhan atau pelaksanaan strategi, maka 

evaluasi pelaksanaan strategi berarti evaluasi terhadap 

rencana yang telah disusun. Hal ini sangat penting 

karena menyangkut keberlangsungan perusahaan itu 

sendiri. Jika strategi yang diterapkan tidak sesuai maka 

perusahaan akan merugi, dimana kerugian akan terjadi 

terus menerus dan hilangnya evaluasi terhadap strategi 

ini dapat membuat perusahaan bangkrut. 
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D. Jenis Strategi PRoduk 

Terdapat beberapa jenis dalam strategi produk, 

yaitu: 

1. Strategi Positioning Produk 

Strategi positioning adalah strategi yang berupaya 

menciptakan keragaman unik di benak pelanggan 

sasaran guna menciptakan citra merek atau produk yang 

lebih baik daripada merek/produk perusahaan lain 

(pesaing).  

 

2. Strategi Repositioning Produk 

Strategi ini diperlukan ketika salah satu dari empat 

opsi berikut muncul: 

a. Pesaing masuk dan produknya ditempatkan di sisi 

pasar perusahaan, yang berdampak negatif pada 

pangsa pasar perusahaan. 

b. Preferensi konsumen telah berubah, 

c. Seperangkat preferensi pelanggan baru ditemukan, 

diikuti oleh peluang bagus dan menjanjikan, 

d. Terjadi kesalahan di lokasi sebelumnya 

 

 



70 |  E.R Taufik & Diqbal Satyanegara    

3. Strategi Overlap Produk 

Strategi ini merupakan strategi pemasaran yang 

menciptakan persaingan terhadap merek-merek tertentu 

yang dimiliki oleh perusahaan itu sendiri. Kompetisi ini 

dibentuk dengan tiga cara, yaitu: 

a. Identifikasi produk yang bersaing dengan produk 

yang sudah ada. 

b. Penggunaan private labeling, yaitu menciptakan 

produk yang menggunakan merek dagang 

perusahaan lain. Ini sering ditemukan di 

supermarket. 

c. Menjual komponen yang digunakan dalam produk 

perusahaan sendiri kepada pesaing. Faktor dasarnya 

adalah keinginan untuk menciptakan tingkat 

kapasitas yang penuh dan keinginan untuk 

mengembangkan kebutuhan dasar. 

 

4. Strategi Lingkup Produk 

Strategi ini terkait dengan perspektif bauran produk 

perusahaan, seperti jumlah lini produk dan jumlah item 

yang ditawarkan per lini. Strategi ini ditentukan dengan 

mempertimbangkan misi keseluruhan unit bisnis. 

Perusahaan dapat menerapkan strategi produk tunggal, 
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strategi multi-produk, atau strategi sistem produk. 

Masing-masing strategi tersebut memiliki tujuan masing-

masing, yaitu: 

a. Strategi Produk 

Meningkatkan cakupan ekonomi, efisiensi dan daya 

saing spesialisasi hanya dalam satu lini produk. 

b. Strategi Multiproduk 

Antisipasi risiko potensi penurunan produk dengan 

menambahkan beberapa produk lainnya. 

c. Strategi sistem produk 

Meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap 

produk perusahaan untuk mencegah pesaing 

memasuki pasar. Strategi ini dapat dicapai dengan 

menciptakan produk dan layanan tambahan setelah 

penjualan. Jadi ada ikatan antara perusahaan dan 

pelanggannya. 

 

5. Strategi Desain Produk 

Strategi ini terkait dengan tingkat standarisasi 

produk. Perusahaan memiliki tiga pilihan strategis, yaitu 

produk standar, produk kustom (produk yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan 
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tertentu) dan produk standar dengan modifikasi. Tujuan 

dari setiap strategi adalah: 

a. Produk standar 

Meningkatkan skala ekonomi perusahaan melalui 

produksi massal. 

b. Produk kustom 

Bersaing dengan produsen produksi massal (produk 

standar) melalui fleksibilitas desain produk. 

c. Produk standar dengan modifikasi 

Untuk menggabungkan manfaat dari 2 strategi di 

atas. 

 

6. Strategi Eliminasi Produk 

Strategi eliminasi produk dilakukan dengan 

mengurangi komposisi portofolio produk yang dibentuk 

oleh unit-unit bisnis perusahaan, mengurangi jumlah 

produk dalam satu seri atau melepaskan divisi atau 

perusahaan. Ada tiga alternatif untuk strategi ini: 

a. Harvesting (memanen). Pemanenan adalah strategi 

"memerah susu" atau menangkap semua 

kemungkinan arus kas selama produk yang relevan 

masih tersedia. 
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b. Penyederhanaan lini produk. Dalam strategi ini, lini 

produk dipangkas menjadi lebih kecil dan lebih 

mudah dikelola. 

c. Total-Line Divestment. Strategi ini dilaksanakan 

dengan mengeluarkan produk yang tidak membaik 

atau tidak sesuai dengan rencana strategi 

perusahaan. 

 

Tujuan utama dari strategi eliminasi produk ini 

adalah untuk menciptakan bauran produk yang "terbaik" 

dan menyeimbangkan bisnis secara keseluruhan. 

 

7. Strategi Produk Baru 

Definisi produk baru dapat mencakup produk asli, 

produk yang ditingkatkan (dikembangkan), produk yang 

dimodifikasi, dan merek baru yang dikembangkan 

melalui penelitian dan pengembangan. Selain itu bisa 

juga berdasarkan persepsi konsumen terhadap produk 

tersebut, apakah produk tersebut baru bagi mereka atau 

tidak. Booz, Allen dan Hamilton mengidentifikasi 6 

kategori produk baru berdasarkan "kebaruan" mereka 

untuk perusahaan dan pasar. Keenam kategori tersebut 

adalah: 
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a. Produk baru (baru di dunia) 

b. Lini produk baru 

c. Tambahan lini produk yang ada 

d. Perbaikan sebagai perubahan pada produk yang 

sudah ada 

e. Pengulangan pengaturan tempat (Repositioning) 

f. Penghematan (pengurangan) biaya 

g. Strategi Diversifikasi 

 

8. Strategi Diversifikasi 

Diversifikasi adalah upaya untuk menemukan dan 

mengembangkan produk atau merek baru, atau 

keduanya, dalam rangka mempertahankan pertumbuhan, 

meningkatkan penjualan, profitabilitas, dan fleksibilitas. 

Diversifikasi dapat dilakukan dengan tiga cara, yaitu: 

a. Diversifikasi terkonsentrasi (konsentris), pengenalan 

produk baru yang berkaitan atau hubungan dari 

sudut pandang pemasaran atau teknologi dengan 

produk yang sudah ada. 

b. Diversifikasi horizontal horisontal), di mana 

perusahaan menambahkan produk baru yang tidak 

terkait dengan produk yang sudah ada, tetapi dijual 

kepada pelanggan yang sama. 
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c. Diversifikasi konglomerat, di mana produk baru 

diproduksi, tidak memiliki hubungan penjualan atau 

teknologi dengan produk yang sudah ada yang dijual 

ke pelanggan yang berbeda. 

 

Secara umum, strategi diversifikasi dirancang 

dengan beberapa tujuan, antara lain: 

a. Meningkatkan pertumbuhan ketika merek/produk 

yang ada mencapai fase dewasa dari siklus hidup 

produk (Product Life Cycle/PLC). 

b. Menjaga ketahanan dengan menyebarkan risiko 

fluktuasi keuntungan. 

c. Meningkatkan kredibilitas di pasar modal.  

 

E. Latihan Soal 

1. Jelaskan definisi produk. 

2. Urai definisi tingkatan produk dan jelaskan 

contohnya. 

3. Ada berapa jenis strategi produk? Urai 

contohnya. 
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A 

BAB 5 

STRATEGI PENETAPAN HARGA 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep Strategi 

Penetapan Harga yang mencakup aspek penetapan 

harga, faktor-faktor dalam penetapan harga, analisa 

biaya dalam penetapan harga, strategi penetapan 

harga, dan analisis biaya dalam penetapan harga, dan 

piramida harga strategik. 

 

A. Aspek Penetapan Harga 

spek harga menjadi hal yang sagat penting dalam 

pembelajaran terkait dengan strategi pemasaran. 

Istilah harga menurut Basu Swastha dan Irawan adalah 

jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau mungkin) 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah 

kombinasi dari produk dan pelayanannya.  

Faktor harga memiliki peranan yang sangat penting 

terhadap perekonomian secara makro, kosumen, serta 
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perusahaan. Dalam perekonomian, faktor harga produk 

berpengaruh dalam tingkat upah, sewa, bunga, laba serta 

faktor dalam produksi seperti tenaga kerja, modal dan 

kewirausahaan. Dalam aspek ketenagakerjaan dapat 

dijelaskan jika penetapan harga upah yang tinggi dipilih 

oleh perusahaan, maka akan memberikan motivasi pada 

tenaga kerja sehingga kinerja tenaga kerja akan 

meningkat dimana peningkatan ini akan berdampak 

terhadap tingginya produktivitas perusahaan secara 

umum, dan dalam aspek permintaan dan penawaran 

Tingkat upah yang tinggi akan mendorong tenaga kerja, 

modal dan kewirausahaan untuk menentukan daya tarik 

mereka dalam penawaran dan permintaan.  

Bagi konsumen, faktor harga bisa menjadi salah 

satu hal yang dijadikan pertimbangan dalam pembelian 

produk. Mayoritas konsumen seringkali dipengaruhi oleh 

harga walaupun ada faktor lain seperti citra merek, lokasi 

toko, layanan, nilai, fitur produk dan kualitas produk. 

Harga yang tinggi biasanya mencerminkan kualitas 

produk yang bagus atau produk tersebut spesial. 

Adapun bagi perusahaan, harga merupakan salah 

satu bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan. 

Permintaan pasar atas produk dipengaruhi oleh harga 
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yang bisa dibilang menjadi determinan utama. Bauran 

pemasaran lainnya membutuhkan pengeluaran dana 

yang besar seperti produk, distribusi dan promosi. Harga 

juga merupakan determinan dari pengaruh persaingan 

yang berada di pangsa pasar perusahan. 

Bauran pemasaran Harga merupakan satu-satunya 

unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan 

atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga 

unsur lainnya (produk, distribusi, dan promosi) 

menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). Di 

samping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran 

yang bersifat fleksibel, artinya dapat diubah dengan 

cepat. 

 

Penetapan Harga dalam Manajemen Pemasaran 

Kesuksesan dan keberhasilan suatu badan usaha 

atau perusahaan dapat dicapai salah satunya melalui 

aspek penetapan harga dari setiap komoditi yang 

dipasarkan. atakan bahwa agar dapat sukses dalam 

memasarkan suatu barang atau jasa, setiap perusahaan 

harus menetapkan harganya secara tepat. Harga 

merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

memberikan pemasukan atau pendapatan bagi 
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perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya (produk, 

distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya 

(pengeluaran). Di samping itu harga merupakan unsur 

bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, artinya dapat 

diubah dengan cepat. Kemudian Tjiptono mengatakan 

bahwa harga dapat dipadankan dengan hal lain seperti 

iuran, tarif, sewa, bunga, premium, komisi, upah, gaji, 

honor, SPP, dan sebagainya. Harga dapat dilihat dari 

sudut pandang lain seperti pemasaran, harga merupakan 

satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk barang 

dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 

 

B. Faktor-faktor dalam Penetapan Harga 

Dalam penetapan harga perushaan perlu 

memperhatikan beberapa faktor faktor biaya produksi, 

kondisi perekonomian, elastisitas permintaan, 

penawaran dan permintaan, persaingan, peraturan 

pemerintah, tujuan perusahaan dan lain-lain. Pengabaian 

dalam faktor faktor yang berperan dalam penetapan 

harga dapat mengakibatkan tidak tercapainya pejualan 

yang maksimum. Namun demikian terdapat banyak 

perusahaan yang hanya menetapkan haarga jual 
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berdasarkan biaya produksi dan laba yang diinginkan, 

dengan mengabaikan faktor-faktor lainnya, karena biaya 

untuk melakukan penelilian pasar cukup besar. 

Akibatnya, harga jual yang ditetapkan tidak mampu 

menghasilkan penjualan yang maksimum. Tentunya hal 

ini dapat menjadi bahan pertimbangan yang sangat 

penting dalam manajemen pemasaran. Perusahaan yang 

professional akan sangat memperhatikan faktor faktor 

biaya produksi, kondisi perekonomian, elasitas 

permintaan dan penawaran serta faktor terkait lainnya 

demi tercapianya target yang diinginkan oleh 

perusahaan. 

 

C. Analisis Biaya dalam Penetapan Harga 

Dalam upaya mencapai target pemasaran yang 

optimal harga dapat digunakan untuk keberlangsungan 

proses dan perkembangan perusahaan. Terkait dengan 

hal ini maka perusahaan dapat membuat strategi dan 

memerlukan informasi yang cukup untuk perkembangan 

perusahaan di masa yang akan datang. Pencapaian target 

perusahaan dalam jangka panjang dan jangka pendek 

ditujukan untuk laba atau profit margin.  
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Disamping juga perusahaan menerapkan strategi 

meminimalkan biaya produksi untuk memperoleh 

keuntungan yang maksimum untuk mempertahankan 

keberadaan perusahaan. Besar kecilnya laba yang 

diperoleh menjadi indicator keberhasilan perusahaan. 

Pada dasarnya aspek perencanaan dalam manajemen 

perusahaan sangat penting untuk mencapai target 

perusahaan yaitu maksimisasi laba perusahaan. 

Perencanaan laba dapat dilakukan dengan efisien dan 

efektif agar perusahaan berada dalam kondisi yang 

menguntungkan. 

 

D. Strategi Penetapan Harga 

Bauran pemasaran merupakan salah satu tahap 

dalam pembuatan perencanaan pemasaran. Dalam 

strategi penetapan harga penggunaan istilah ini 

digunakan untuk suatu suatu kegiatan independent yang 

bertujuan untuk mencapai target yang diharapkan. 

Dalam strategi penetapan harga tujuan utamanya adalah 

untuk memaksimalkan laba. Setiap harga yang 

ditawarkan harus merefleksikan valueI yang akan 

dibayar oleh pengguna akhir. Keuntungan yang 

diinginkan oleh perusahaan termasuk dalam harga yang 
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melekat pada produk atau jasa yang ditawarkan. 

Sebaliknya konsumen harus mengetahui harga yang 

ditawarkan sesuai dengan manfaat yang diperoleh dan 

tentunya akan lebih baik jika manfaat yang diperoleh 

berada lebih tinggi diatas harga yang dibayarkan.  

Disamping strategi harga dapat dianalisis dari aspek 

bauran pemasaran dan perencanaan pemsaran, aspek 

lainnya yang tidak kalah penting adalah keterkaitan 

antara strategi pemasaran dengan kepuasan pelanggan, 

dengan siklus hidup produk, pasar, bahkan dengan aspek 

pemasaran internasional.  

Aspek lainnya yang dapat mempengaruhi tujuan 

perusahaan terutama dalam memaksimalkan 

keuntungan atau laba adalah faktor harga dan perilaku 

konsumen dalam pasar. Harga memiliki dua peranan 

utama dalam proses pengambilan keputusan para 

pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi. 

Peranan alokasi dari harga adalah fungsi harga dalam 

membantu para pembeli untuk memutuskan cara 

memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 

diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya.  
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Dengan demikian adanya harga dapatmembantu 

para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan 

kekuatan membelinya pada berbagai jenis barang dan 

jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 

alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi 

dana yang dikehendaki. Peranan informasi dari harga 

adalah fungsi harga dalam “mendidik” konsumen 

mengenai faktor produk, misalnya kualitas. Hal ini 

terutama bermanfaat dalam situasi di mana pembeli 

mengalami kesulitan untuk menilai faktor produk atau 

manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku 

adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas 

yang tinggi. 

Hal diatas merupakan dasar dalam pembentukan 

karakter konsumen dan perilaku konsumen dalam pasar 

sehingga pada akhirnya kedua hal tersebut menggiring 

konsumen untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan di pasar dengan berbagai kriteria dan 

indikator dengan asumsi klasik dan nonklasik secara 

mikro dan makro. Oleh karena itu, perusahaan 

memerlukan strategi khusus untuk menarik minat 

konsumen sehingga konsumen akan bersedia 

mengeluarkan sejumlah pengorbanan untuk 
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mendapatkan barang dan jasa yang diinginkannya sesuai 

dengan selera konsumen.  

Dalam manajemen pemasaran yang baik terdapat 3 

prinsip dasar agar pricing strategy atau strategi 

penetapan harga dapat berhasil. Prinsip tersebut adalah 

value based, Proactive, dan Profit driven. 

 

1. Value Based 

Value based adalah perbedaan antara harga yang 

ditawarkan kepada konsumen dan perubahan yang 

terjadi akibat perubahan value dari konsumen yang juga 

berubah. Pada saat resesi kondisi ini dapat dijelaskan 

bahwa hampir sebagian besar perusahaan melakukan 

penurunan harga baik pada produk atau jasa yang 

diperdagangkan. Perubahan perilaku konsumen mungkin 

saja terjadi dalam kondisi resesi, diantaranya 

kemungkinan yang dilakukan konsumen terhadap pola 

konsumsinya adalah bagaimana harga menjadi 

pertimbangan utama dalam mengambil keputusan untuk 

melakukan transaksi atau aktivitas pembelian terhadap 

produk atau jasa yang diinginkannya. Artinya 

bahwasannya dalam kondisi perekonomian mengalami 

penurunan ekonomi atau economic decline maka 
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konsumen tidak terlalu mempermasalahkan value yang 

berkurang selama harga yang ditawarkan masih di bawah 

value yang dirasakan. 

 

2. Proactive 

Dalam konsep proactive lebih mengedepankan 

aspek melakukan Tindakan yang lebih baik dan mengatur 

strategi yang lebih baik untuk mengantisipasi berbagai 

hal yang mungkin saja terjadi yang dapat mempengaruhi 

kestabilan dan kesuksesan perusahaan. Proactive berarti 

perusahaan mengantisipasi perubahan faktor eksternal 

yang mungkin terjadi seperti terjadinya perubahan 

teknologi, resesi, persaingan yang ketat dan lain lain. 

Sebagai contoh untuk megantisipasi perubahan faktor 

eksternal seperti resesi ekonomi dan pendatang baru, 

yang mengakibatkan konsumen menginginkan harga 

yang lebih rendah, maka perusahaan secara proaktif 

menawarkan pilihan produk dengan harga yang lebih 

rendah atau program trade off untuk meningkatkan 

loyalty sehingga hal ini berdampak kepada terhindar nya 

perusahaan dari Tindakan pesaing baru dalam hal 

melakukan langkah langkah yang lebih awal dalam 
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strategi pemasaran karena perusahaan akan kehilangan 

surprise factor. 

 

3. Profit Driven 

Setiap perusahaan memiliki target bagaimana 

keuntungan dapat diperoleh secara maksimal dengan 

konsep efektif dan efisien dalam penggunaan sumber 

daya nya. Sehingga perusahaan dapat dikategorikan layak 

dan sukses dalam proses mencapai targetnya. Profit 

driven menunjukkan ukuran kesuksesan suatu 

perusahaan dapat dilihat dari tingkat pengembalian yang 

diperolehnya (return on investment) Menguasai pangsa 

pasar bukanlah tujuan utama dari setiap perusahaan. 

Intinya adalah bagaimana perusahaan mampu bertahan 

dalam kondisi perekonomia yang buruk sekalipun 

sehingga akan mampu meningkatkan keuntungan dimasa 

yang akan datang dan sukses dalam menghadapi 

kesulitan kesulitan dalam lingkungan perusahaan. 

 

E. Strategic Pricing Pyramid 

Selain prinsip diatas, ada 5 pilihan yang dapat 

dilakukan oleh perusahaan dalam mengimplementasikan 

strategi penetapan harga. Konsumen merupakan target 
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pemasaran yang diinginkan oleh perusahaan untuk 

membeli produk atau jasa yang dijual atau yang 

diperdagangkan oleh perusahaan untuk mencapai target 

perusahaan yaitu memaksimalkan laba. Value adalah 

sesuatu yang ingin dibayarkan konsumen yang 

kadangkala konsumen tidak mendapatkan vaue yang 

diinginkan sehingga konsumen tidak melakukan 

pembelian ulang. Sebaliknya di lain situasi konsumen 

akan memberikan penilaian buruk yang berkepanjangan 

terhadap produk yang memberikan value yang rendah 

terhadap mereka dan tentunya ini dapat bredampak 

buruk terhadap nilai barang atau produk yang 

diperjualbelikan oleh produsen atau perusahaan. 

 

Gambar 1. Piramida Penetapan Harga 
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Dengan demikian penting bagi perusahaan untuk 

menciptakan inovasi yang mampu meningkatkan value 

untuk mempertahankan nilai jual produk dan kestabilan 

marketing produk perusahaan. Tidak semua konsumen 

mau membayar sesuatu yang baru atau peubahan 

perubahan yang dapat merubah kebisasaan atau perilaku 

konsumen, meskipun pada saat saat tertentu ada 

konsumen yang bersedia membayar untuk sesuatu yang 

baru. Bidang pemasaran memiliki salah satu tugas 

penting yaitu bagaimana menciptakan value secara 

efektif dan dapat meyakinkan konsumen untuk 

membayar value tersebut. Sayangnya sebagian besar 

perusahaan memiliki kesalahan dalam menterjemahkan 

value ke dalam produk yang dihasilkannya.  

Pada Gambar 2 terlihat bagaimana perusahaan 

lebih banyak yang membuat produk bagus tetapi 

memiliki sedikit value. Dimana bagian mendesain dan 

membuat barang yang mereka anggap bagus dan dalam 

proses produksinya mereka melakukan investasi dan 

memasukkan segala macam features agar produk 

tersebut sempurna Bagian keuangan akan 

mengkalkulasikan semua biaya yang timbul dan 

menetapkannya sebagai target prices. Hanya pada tahap 
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ini bagian pemasaran dapat ikut terlibat dalam kegiatan 

atau aktivitas yang menyempurnakan produk dengan 

menambahkan value yang cukup agar produk atau jasa 

tersebut dapat dijual dengan harga yang paling 

maksimum kepada konsumen. Tuntutan pasar menjadi 

perhatian khusus dalam hal bagaimana suatu produk 

atau jasa tidak dapat memenuhi tuntutan pasar 

meskipun dalam kondisi tertu pasar merespon dengan 

sangat baik. 

 

Gambar 2. Pendekatan dalam menciptakan Value 

 

Dalam kondisi dimana ketika harga produk atau 

jasa yang ditawarkan terbukti tidak diterima pasar, 

bagian marketing berusaha memperbaiki proses 

pembuatan produk tersebut seperti dalam hal 

mengurangi features sehingga dengan demikian harga 
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dapat diturunkan. Strategi ini dapat mengurangi 

kerugian, tetapi investasi yang ditanamkan tidak mampu 

mencapai target yang diinginkan. Timbul permasalahan 

internal dalam berbagai bidang marketing. Masalah akan 

terus muncul selama features dan costs setiap produk 

baru tidak sesuai dengan kebutuhan konsumen dan 

dianggap tidak memiliki value. Namun demikian 

konsumen memiliki sense of feeling yang berubah ubah 

sesuai dengan keadaannya. Jadi meskipun ada tawaran 

pemotongan harga, perilaku konsumen tetap tidak akan 

berubah selama produk yang dijual tidak cukup memiliki 

value. 

Alternatif cost based pricing dapat digunakan 

sebagai alternatif bagi perusahaan untuk memecahkan 

permasalahan dalam menciptakan kenaikan atau 

penurunan value konsumen yang pada akhirnya akan 

mempengaruhi laba perusahaan. Dalam cost based 

pricing proses penciptaan value dimulai dari produk, dan 

value based pricing penciptaan value dimulai dari 

konsumen. Target harga yang hendak dicapai 

berdasarkan perkiraan value dari features yang dapat 

diterima pasar dan sanggup bersaing dengan pelaku 

pasar yang lain. Fungsi dari bagian keuangan bukannya 
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mempertahankan Pengawasan terhadap biaya yang 

digunakan untuk membuat produk atau jasa dapat 

dikenakan harga yang menguntungkan dan dapat 

diterima pasar bersama sama value yang diberikan. 

 

F. Latihan soal 

1. Jelaskan pengertian harga dan penetapan harga. 

2. Bagaimana tahapan menetapkan harga produk? 
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D 

BAB 6 

MENGELOLA SALURAN 

DISTRIBUSI 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep pengelolaan 

saluran distribusi. Pembahasan materi mencakup 

pengertian saluran distribusi, tahapan dan jenis 

distribusi, cara memilih saluran distribusi, mengelola 

saluran distribusi, dan kinerja saluran distribusi. 

 

A. Pengertian Saluran Distribusi 

istribusi didefiniskan oleh Chopra dan Meindl 

(2015) sebagai langkah-langkah yang diambil 

perusahaan dalam memindahkan dan menyimpan bahan 

baku dan komponen dari pemasok ke perusahaan dan 

barang jadi dari produsen ke konsumen. Definisi ini 

memisahkan sistem distribusi menjadi dua kelompok, 

yaitu pada tingkat bisnis dan pada tingkat konsumen. 

Namun pada dasarnya, sistem pendistribusian barang 
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yang dirancang pada level apapun, akan menjadi 

pendorong kemampuan perusahaan menghasilkan 

keuntungan karena sistem ini berpengaruh langsug pada 

biaya rantai pasok yang harus dibayar dan nilai 

pelanggan yang diciptakan. 

Dalam banyak hal saluran distribusi (distribution 

channel) seringkali diartikan sama dengan jaringan 

distribusi (distribution network). Walaupun kedua istilah 

ini sama-sama membahas perpindahan barang dari satu 

tempat ke tempat yang lain, namun terdapat garis 

perbedaan yang jelas antara kedua istilah ini seperti yang 

diuraikan pada Tabel 1 di bawah ini. 

Tabel 1. Perbedaan Saluran dan Jaringan Distribusi 

Indikator 
Saluran 

Distribusi 
Jaringan Distribusi 

Tingkatan 

aktivitas 

& pihak 

yang 

terlibat 

Pengiriman 

produk ke 

konsumen akhir 

menggunakan 

saluran tertentu 

yang ditentukan 

oleh perusahaan 

Sistem yang mengatur 

Pemindahan dan 

penyimpanan barang 

dari pemasok ke 

perusahaan hingga ke 

konsumen akhir 

Tujuan Memudahkan 

penyaluran barang 

Memastikan sistem 

distribusi yang 
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dari produsen ke 

konsumen 

Memastikan 

produk sampai ke 

tangan konsumen 

dengan baik 

dirancang efisien 

Mengawasi perjalanan 

barang mulai dari 

pemasok hingga 

konsumen akhir 

Fungsi 
 

Informasi 

Negosiasi 

Pemesanan 

Pembayaran 

Promosi 

 

Penyaluran Material 

handling Physical 

possesion Risk taking 

Finansial 

Indikator Saluran Distribusi Jaringan Distribusi 

 

Faktor 

penentu 

 

Pasar 

Jenis barang 

Perusahaan 

Perantara 

 

Kebutuhan konsumen 

Biaya yang dikeluarkan 

untuk memenuhi 

kebutuhan kosnumen 

 

Kinerja 

 

Jumlah saluran 

yang digunakan 

Jumlah pelanggan 

Jumlah produk 

terjual 

 

Efisiensi sistem 

jaringan distribusi 

Tingkat ketersediaan 

barang 

 

Jika melihat definisinya, tekanan perbedaan antara 

saluran dan jaringan distribusi adalah pertama pada 

tingkatan aktivitasnya dan kedua pada pihak yang 

dilibatkan. Tingkatan aktivitas saluran distribusi adalah 

pemindahan barang pada level perusahaan (produsen) ke 
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level konsumen sehingga pihak yang dilibatkan hanya 

produsen, distributor, sub-distributor, grosir, pengecer, 

dan konsumen. Sedangkan jaringan distribusi 

mempunyai lingkup yang lebih luas. Aktivitasnya tidak 

hanya melibatkan di tingkat produsen dan konsumen, 

namun juga pihak pemasok. Dengan demikian level 

aktivitasnya dimulai pada tingkat pemasok hingga 

konsumen akhir. 

Berdasarkan tujuannya, saluran distribusi 

mempunyai dua tujuan yaitu untuk memudahkan 

penyaluran barang dari produsen ke konsumen dan 

memastikan produk sampai ke tangan konsumen dengan 

baik. Sedangkan jaringan distribusi bertujuan untuk 

menjamin pergerakan barang efisien dan perusahaan 

dapat mengawasi pergerakan barang dengan baik hingga 

ke tangan konsumen. 

 

B. Tahapan dan Jenis Saluran Distribusui 

Pertimbangan dalam memilih saluran distribusi dan 

menentukan tahapan saluran distribusi yang digunakan 

biasanya berdasarkan tingkat kesulitan produk untuk 

sampai ke tangan konsumen. Walaupun sebenarnyan 

tahapan saluran distribusi ini dapat dibuat sederhana 
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yaitu dari produsen ke konsumen akhir langsung, namun 

untuk kondisi tertentu hal ini bisa menjadi sangat rumit 

dan harus melewati beberapa level perusahaan perantara 

seperti distributor, agen, dan pengecer. 

 

Gambar 1. Saluran Distribusi dan Perannya 

 

Pada Gambar 1, terdapat enam tingkat saluran 

distribusi yaitu produsen, distributor, sub-distributor, 

agen (grosir), pengecer, dan konsumen. Masing-masing 

saluran distribusi mempunyai peran yang berbeda-beda. 

Produsen berperan sebagai pihak yang mendesain dan 
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membuat produk serta menentukan jenis dan tingkat 

saluran distribusi. Distributor adalah perusahaan yang 

membeli produk dari produsen dalam jumlah besar dan 

dengan harga khusus. Distributor produk dapat lebih dari 

satu perusahaan tergantung dari tujuan produsen.  

Beberapa perusahaan menggunakan distributor 

yang berbeda untuk melayani segmen pasar yang 

berbeda. Pada level ke-3 terdapat beberapa sub-

distributor. Untuk perusahaan berskala besar, yang 

melayani pasar internasional membutuhkan sub-

distributor lebih banyak. Sub-distributor terbentuk 

karena perusahaan pada level ini tidak mampu 

memenuhi persyaratan sebagai distributor, misalnya 

membeli produk dalam jumlah yang besar. Permasalahan 

permodalan dan kapasitas pengelolaan perusahaan 

terhadap pasar adalah alasan utama beberapa 

perusahaan belum dapat berada di kelas distributor 

(Alves & Cavalcanti, 2009). Sub- distributor berperan 

mendistribusikan produk perusahaan hingga mencapai 

ceruk pasar yang lebih dalam yaitu menjangkau 

konsumen di level grosir (agen) dengan cara membeli 

produk dari distributor. Grosir adalah perusahaan yang 

membeli produk dari sub- distributor untuk kemudian 
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menjualnya ke para pengecer dengan jumlah yang lebih 

sedikit lagi.  

Pada tingkat Grosir pembelian melalui sub-

distributor atau distributor tidak terfokus pada satu 

macam produk, namun banyak varian produk, sehingga 

pada level ini mereka diperbolehkan membeli dalam 

jumlah yang lebih sedikit. Pengecer adalah saluran 

distribusi terakhir sebelum produk sampai ke tangan 

konsumen akhir. Pada level pengecer produk akan dijual 

ke konsumen akhir pada jumlah yang ditetapkan oleh 

konsumen itu sendiri. Untuk memancing jumlah 

penjualan yang lebih banyak, pengecer akan 

memberlakukan harga agen (lebih murah) jika konsumen 

akan membeli dalam jumlah dan varian yang lebih 

banyak. Pada awalnya, pergerakan produk selalu dimulai 

dari produsen untuk kemudian disalurkan hingga ke 

konsumen melalui distributor, agen, dan pengecer yang 

ditentukan. Namun, pada saat ini, model distribusi 

seperti di atas mulai ditinggalkan.  

Beberapa perusahaan hanya memproduksi produk 

dasar dan kemudian melibatkan konsumen dalam proses 

lanjutan sampai melakukan pembayaran. Memproduksi 

cat dengan gradasi warna yang beragam mengakibatkan 
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biaya investasi persediaan sangat mahal. Konsumen pun 

merasa lebih terlayani karena selera warnanya terpenuhi. 

Sehingga, pergerakan perpindahan barang tidak selalu 

menuju ke bawah yaitu ke konsumen akhir, namun dapat 

menuju ke atas pada level saluran tertentu. 

 

C. Cara Memilih Saluran Distribusi 

Setelah memahami jenis dan tahapan saluran 

distribusi serta peran masing-masing perusahaan pada 

setiap saluran, termasuk mengetahui faktor-faktor yang 

menentukan suatu saluran distribusi baik untuk 

perusahaan, maka sampai pada langkah yang paling 

menentukan produk akan berhasil menguasai pasar 

adalah cara memilih saluran distribusi yang digunakan. 

Terdapat beberapa pertimbangan yang banyak digunakan 

oleh perusahaan pada saat akan menentukan saluran 

distribusi yang akan digunakan, yaitu: 

 

1. Strategi saluran distribusi pesaing 

Pada saat kan memilih saluran distribusi, sebaiknya 

perusahaan mempelajari strategi saluran distribusi yang 

digunakan pesaing. Saluran distribusi yang tidak 

digunakan oleh pesaing sebaiknya digunakan oleh 
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perusahaan. Jika pesaing menggunakan saluran 

distribusi pada tingkat agen (grosir) untuk menekan 

harga, maka perusahaan dapat menggunakan pengecer 

atau penjualan langsung agar sekalipun lebih mahal, 

produk perusahaan lebih mudah dijangkau konsumen. 

 

2. Biaya dan Manfaat Saluran Distribusi 

Selain strategi saluran distribusi pesaing, hal lain 

yang harus diperhatikan pada saat perusahaan 

menentukan saluran distribusi yang akan digunakan 

adalah biaya yang harus dibayar dan manfaat yang 

diperoleh. Menggunakan saluran distribusi yang dapat 

menjangkau konsumen secara luas akan sia-sia jika biaya 

yang dikeluarkan sangat bensar. Karena biaya ini akan 

dibebankan ke konsumen melalui harga jual produk. 

Perusahaan yang baru masuk ke dalam arena persaingan 

bisnis, biasanya berambisi untuk merebut pasar dari 

pesaing yang sudah lama bertahan dengan banyak 

mengeluarkan biaya di sepanjang saluran distribusinya. 

Tanpa perhitungan yang cermat, tindakan ini akan sangat 

membahayakan dan dapat menjadi bumerang bagi bisnis 

tersebut. 
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3. Peringkat pada Setiap Pilhan Saluran 

Distribusi 

Dalam memilih saluran distribusi, sebaiknya 

perusahaan mengumpulkan kriteria-kriteria dan 

membuat peringkat dari kriteria tersebut mulai dari 

kriteria yang sangat penting hingga kurang penting. 

Setelah kriteria dikumpulkan, cobalah menilai seluruh 

perusahaan yang akan dipilih sebagai saluran distribusi 

pada setiap level secara obyaktif. Gunakan metode 

pemeringkatan yang ilmiah seperti analytical hierarchy 

process (AHP) dengan perangkat lunak seperti expert 

choise. 

 

D. Mengelola Saluran Distribusi 

Setelah saluran distribusi dipilih, langkah penting 

berikutnya adalah mengelola saluran distribusi tersebut 

agar selalu berjalan sesuai dengan tujuan perusahaan dan 

memberikan nilai yang maksimal bagi konsumen. 

Terdapat dua cara dalam mengelola saluran distribusi, 

yaitu cara konvensional seperti yang ditunjukkan pada 

Gambar 1 dan menerapkan sistem pemasaran vertikal 

(vertical marketing system = VMS).  
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Pengelolaan secara konvensional yaitu suatu 

saluran distribusi yang terdiri dari beberapa produsen, 

distributor, agen, dan pengecer yang berjalan sendiri-

sendiri, bekerja sendiri-sendiri dan memikirkan 

keuntungan masing-masing bahkan sering kali dengan 

mengorbankan kepentingan atau keuntungan sistem 

secara keseluruhan. Tidak ada anggota yang mempunyai 

kendali besar untuk mengatasi perilaku menang sendiri. 

Tidak ada sarana formal yang dapat dipakai untuk 

menjalankan peran dan menyelesaikan konflik. Sehingga 

di negara maju, model konvensional ini tidak lagi banyak 

digunakan dan mereka beralih menerapkan VMS. 

Penerapan VMS pada sebuah saluran distribusi 

dilakukan dengan mengintegrasikan perusahaan-

perusahaan pada setiap level saluran distribusi untuk 

bekerja sama menciptakan nilai yang memaksimalkan 

kepuasan konsumen. Penerapan VMS dapat dilakukan 

dengan tiga cara (Mesaric, 2014), yaitu: 

 

1. Korporasi 

Mengkombinasikan proses produksi dan distribusi 

pada perusahaan yang sama. Sedangkan jika terjadi 
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konflik mereka akan menggunakan organisasi yang resmi 

untuk menyelesaikannya. 

 

2. Kontraktual 

Perusahaan-perusahaan pada tingkat produksi dan 

distribusi bergabung dengan suatu kontrak tertentu 

dengan tujuan memperolah kekuatan yang lebih besar 

dalam menguasai pasar. Model seperti ini banyak 

ditemukan pada bisnis waralaba seperti KFC, Pizza hut, 

McDonald, dan lain-lain. 

 

3. Administratif  

Mengkoordinasikan kegiatan-kegiatan pada proses 

produksi dan distribusi yang dlakukan oleh satu 

perusahaan yang paling dominan. 

 

E. Kinerja Saluran Distribusi 

Langkah terakhir dalam mengelola saluran 

distribusi adalah mengukur kinerja saluran. Kinerja 

saluran distribusi diukur melalui tiga perspektif, yaitu 

sudut pandang konsumen, perusahaan, dan pemerintah 

atau masyarakat (Maheswari, Manajemen Rantai 



PEMASARAN: Teori & Praktek   | 107 

Pasokan, 2008). Bagaimana masing-masing perspektif 

dapat mengukur kinerja saluran distribusi diuraikan di 

bawah ini.  

1. Perspektif konsumen 

a. Kualitas. Produk yang dijual mempunyai kualitas 

yang baik sesuai dengan janji yang diberikan. 

Produk tidak cacat yang mungkin disebabkan 

pada saat proses produksi atau pada saat 

pengiriman (Maheswari, Rizki, Chandra, 2013). 

b. Waktu. Produk sampai di tangan konsumen tepat 

waktu sesuai janji yang disampaikan pada saat 

transaksi. Adapun keterlambatan yang 

disebabkan karena kondisi alam seperti banjir 

atau kondisi politik tertentu dapat 

diinformasikan oleh perusahaan. 

c. Jumlah. Jumlah produk yang dikirim ke 

konsumen harus sesuai dengan jumlah pesanan. 

Beberapa perusahaan sering mengabaikan 

pentingnya tepat jumlah. Mereka mengganti 

dengan produk subtitusi jika ternyata produk 

yang dipesan konsumen habis. 
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d. Biaya dan harga. Harga produk sesuai dengan 

kualitas dan biaya pengiriman wajar dan 

terjangkau. 

e. Pelayanan purna jual. Memberikan pelayanan 

kepada konsumen jika produk tidak sesuai 

harapan, cacat, atau mengalami kerusakan yang 

tidak wajar setelah kegiatan jual beli berakhir. 

 

2. Perspektif perusahaan 

a. Kolaborasi pengiriman. Proses pengiriman 

berkolaborasi dengan perusahaan lain misalnya 

dengan cara menggunakan armada yang sama. 

b. Kolaborasi. beberapa perusahaan pada bidang 

bisnis yang sama dapat berkolaborasi dalam 

membeli bahan baku untuk memanfaatkan 

potongan harga pada pembelian dalam jumlah 

besar. 

c. Efisiensi biaya pengiriman. Menggunakan rute 

perjalanan yang terbaik dan tercepat, serta 

memilih moda transportasi yang paling efisien. 

d. Margin tinggi. Menghasilkan keuntungan yang 

besar dibandingkan dengan perusahaan lain yang 

bekerja sendiri-sendiri. 
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e. Nilai pelanggan. Memberikan kepuasan kepada 

pelanggan, kepercayaan pelanggan terhadap 

produk dalam jangka panjang yang ditandai 

dengan pembelian berulang. 

 

3. Perpektif pemerintah atau masyarakat 

a. Ramah lingkungan, menggunakan bahan baku, 

proses produksi, dan moda transportasi yang 

ramah lingkungan (Maheswari, Yudoko, 

Adhiutama, & Agustina, 2020). 

b. Memberdayakan masyarakat sekitar perusahaan 

sebagai bagian dalam saluran distribusi (Harwani 

& Maheswari, 2015). 

c. Pemenuhan pajak, memenuhi kewajiban 

membayar pajak dan bertanggungjawab atas 

pencemaran yang dihasilkan. 

 

F. Latihan Soal 

1. Jelaskan pengertian saluran distribusi. 

2. Jelaskan tingkatan saluran distribusi. 

3. Bagaimana cara mengetahui kinerja saluran 

distribusi? 
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4. Tetapkan sebuah contoh produk, urai bagaimana 

saluran distribusinya. 
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B 

BAB 7  

STRATEGI PROMOSI 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari materi ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep strategi 

promosi yang diawali dari pembahasan pengertian 

bauran promisi, tujuan promosi, faktor-faktor yang 

mempengaruhi bauran promosi, dan pelaksanaan 

rencana promosi. 

 

A. Bauran Promosi 

auran promosi tpromotion mix), atau disebut 

promosi saja, merupakan salah satu variabel di 

dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang sangat 

penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran 

produk atau jasanya. Kadang-kadang istilah promosi ini 

digunakan secara sinonim dengan istilah penjualan 

meskipun yang dimaksud adalah promosi. Sebenarnya, 

istilah penjualan itu hanya meliputi kegiatan pemindahan 

barang/jasa atau pemanfaatan tenaga penjualan saja, dan 
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tidak terdapat kegiatan periklanan atau kegiatan lain 

yang ditujukan untuk mendorong permintaan. Jadi, 

penjualan hanya merupakan bagian dari kegiatan 

promosi. Ada dua definisi promosi yang perlu 

dikemukakan di sini, yaitu berikut ini. 

Promosi adalah fungsi pemasaran yang 

memfokuskan pengomunikasian komponen-komponen 

program pemasaran secara persuasif kepada khalayak 

sasaran untuk menunjang pertukaran antara pemasar 

dan konsumen dan untuk membantu mencapai tuj uan 

dari kedua belah pihak Burnett (1993). Sldangkan 

Sclcrnon, et. al. (2008, h. 375) mengartikan promosi 

sebagai koordinasi upaya- upaya komunikasi pemasaran 

untuk mempengaruhi sikap atau perilaku. 

Fokus dari definisi yang pertama adalah pada arah 

penciptaan pertukaran. Tentunya telah diketahui bahwa 

pertukaran itu terjadi karena adanya permintaan (dan 

juga penawaran). Dengan kata lain, meskipun ada 

permintaan, tetapi jika tidak didorong dengan promosi, 

pertukaran belum tentu tercipta. Di samping itu, masing-

masing pihak, yaitu pemasar dan konsumen, mempunyai 

tujuan yang ingin dicapai, misalnya pernasar mempunyai 

tujuan memuaskan konsumen dan konsumen 
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mernpunyai tujuan berupa terpenuhi keinginannya. 

Tujuan-tujuan tersebut menjadi lebih mudah tercapai 

dengan bantuan promosi. Adapun fokus dari definisi 

yang ke dua adalah pada upaya mempengaruhi pihak 

lain. Faktor dari pihak lain yang dipengaruhi adalah 

sikap atau perilaku. Diharapkan oleh pemasar, dengan 

promosi ini pelanggan dapat mengubah sikap atau 

perilaku yang negatif terhadap mereknya ke sikap atau 

perilaku yang positif; atau dapat juga memperkuat sikap 

atau perilaku yang sudah positif terhadap merek yang 

ditawarkan. 

Sementara komunikasi secara implisit juga terjadi 

melalui berbagai elemen bauran pemasaran, kebanyakan 

komunikasi perusahaan dengan pasarnya dilakukan 

sebagai bagian dari program promosi yang direncanakan 

dan dikendalikan secara cermat. Alat-alat dasar yang 

digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi 

perusahaan disebut bauran promosi tpromotional mix). 

Istilah tersebut diartikan oleh Solomon et al (2008, h. 

380) sebagai berikut:  

Bauran promosi adalah elemen-elemen utama 

komunikasi yang dikendalikan oleh pemasar, termasuk 

periklanan, promosi, penjualan, hubungan masyarakat, 
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penjualan tatap muka, dan pemasaran langsung. Dalam 

semua strategi pemasaran diperlukan bauran promosi 

yang efektif. Tiga elemen bauran pemasaran yang lain, 

yaitu produk, harga dan distribusi, sangat memerlukan 

bauran promosi. Seperti tersebut dalam definisi di muka, 

bauran promosi itu terdiri atas lima variabel meskipun 

dapat pula ditambahkan satu variabel lagi seperti yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2006, h. 496) 

sebagai berikut. 

1. Periklanan 

Bentuk presentasi dan promosi non pribadi melalui 

media tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar oleh 

sponsor tertentu. 

2. Penjualan tatap muka 

Presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu 

calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk 

menciptakan penjualan. 

3. Promosi penjualan 

Kegiatan pemasaran selain penjualan tatap muka, 

periklanan, dan publisitas yang mendorong 

pembelian konsumen dan efektivitas pengecer. 

Kegiatan-kegiatan tersebut, antara lain peragaan, 



118 |  E.R Taufik & Diqbal Satyanegara    

pertunjukan dan pameran, demonstrasi, dan 

sebagainya. 

4. Hubungan masyarakat 

Upaya-upaya komunikasi yang dirancang oleh suatu 

organisasi untuk mempengaruhi secara positif sikap 

terhadap organisasi itu, produknya dan kebijakan-

kebijakannya. 

5. Publisitas 

Bentuk khusus hubungan masyarakat yang 

melibatkan komunikasi tentang suatu organisasi, 

produknya, atau kebijakannya melalui media tanpa 

biaya persponsoran dari organisasi itu. 

6. Pemasaran langsung 

Penggunaan surat, telepon, fax, e-mail, dan alat 

kontak nonpersonal lainnya untuk mengomunikasikan 

secara Jangsung atau mengumpulkan tanggapan 

langsung dari pelanggan dan calon pelanggan 

spesifik. 

7. Event dan pengalaman 

Aktivitas dan program yang disponsori perusahaan 

dan dirancang untuk menciptakan interaksi sehari-
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hari atau interaksi yang terkait dengan merek 

khusus. 

 

Dalam kampanye promosinya perusahaan dapat 

menggunakan salah satu variabel tersebut atau 

kombinasinya, yang dikoordinasikan dengan strategi 

produk, harga, dan distribusi. Secara bersama-sama, 

variabel-variabel tersebut membentuk bauran pemasaran 

yang ditujukan untuk menjangkau pasar sasaran. Dalam 

kaitannya dengan dan sebagai bagian dari bauran 

pemasaran, strategi promosi yang dimaksudkan itu dapat 

dilihat pada Gambar berikut. 

 

Gambar 1. Promosi sebagai strategi dalam pemasaran 
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Bahkan dapat dilihat juga bahwa strategi promosi 

itu harus tetap paralel dengan strategi korporat yang 

merupakan titik awal pengembangan strategi bagi 

perusahaan (dalam arti korporasi). Sebelum strategi 

pemasaran dirumuskan, tujuan korporasi dijadikan 

pegangan untuk dicapai dalam pemasaran. 

 

1. Periklanan 

Seperti telah disebutkan di muka bahwa periklanan 

itu merupakan bentuk presentasi dan promosi 

nonpribadi tentang ide, barang, dan jasa yang dibayar 

oleh sponsor tertentu. Yang dimaksud dengan sponsor 

dalam pengertian tersebut tidak hanya berupa 

perusahaan, tetapi juga lembaga- lembaga nonlaba 

seperti lembaga pemerintahan, perguruan tinggi, 

yayasan, dan sebagainya serta individu-individu. 

Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat massa 

karena menggunakan media massa seperti: radio, 

televisi, surat kabar, majalah, papan luar ruang atau 

baliho, dan sebagainya. 

lklan yang dipasang di media-media tersebut dapat 

memberikan umpan balik kepada sponsornya (berupa 

tanggapan) meskipun dalam tenggang waktu tertentu 
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atau tidak secepat penjualan tatap muka yang sifatnya 

langsung. Dalam kegiatan periklanan ini terdapat dua 

keputusan penting yang harus diambil, yaitu: 

a. Menentukan iklan yang harus disampaikan kepada 

pasar sasaran; 

b. Memilih media yang paling sesuai untuk menjangkau 

pasar sasaran tersebut. 

 

2. Penjualan Tatap Muka 

Berbeda dengan periklanan, dalam penjualan tatap 

muka terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka 

antara pernbeli dan penjual. Komunikasi yang dilakukan 

kedua belah pihak bersifat individual dan dua arah 

sehingga penjual dapat langsung memperoleh tanggapan 

sebagai umpan balik tentang keinginan dan kesukaan 

pembeli. Penyampaian pesan atau percakapan yang 

mereka lakukan sangat fleksibel karena dapat 

menyesuaikan dengan situasi yang ada. 

Kegiatan penjualan tatap muka ini tidak hanya 

terjadi di tempat pembeli saja, tetapi juga dapat 

dilakukan di tempat penjual atau toko atau di tempat 

lain. Berikut ini adalah sebuah contoh tentang penjualan 

tatap muka. Jika seorang pembeli memasuki sebuah toko 
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untuk membeli televisi berwarna, pada umumnya 

disambut lebih dulu oleh petugas atau tenaga penjualan 

di depan. Jika petugas tersebut tidak terlalu sibuk, maka 

ia dapat mencurahkan perhatiannya kepada calon 

pembeli yang bersangkutan. Jika calon pembeli tersebut 

menginginkan televisi merek SONY dan agaknya kurang 

puas dengan keterangan si petugas, maka si petugas 

dapat memberikan keterangan yang lengkap dan 

menyeluruh tentang garansi dan servis reparasi. 

Seandainya pembeli tersebut masih kurang responsif, 

penjual dapat mengalihkan penawarannya ke model lain, 

atau bahkan ke merek lain yang ada di situ. 

 

3. Hubungan Masyarakat 

Hubungan masyarakat (humas) atau public 

relations (PR) dirancang untuk mempengaruhi sikap 

masyarakat terhadap suatu organisasi, produknya, dan 

kebijakannya. Sebagai kegiatan promosi, humas ini 

ditempatkan oleh banyak organisasi jauh di belakang 

periklanan, penjualan tatap muka dan promosi 

penjualan. Kurangnya perhatian manajemen pada humas 

ini disebabkan oleh beberapa hal, seperti (I) dalam 

struktur organisasi humas ditempatkan sebagai satu 
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bagian kecil tersendiri yang langsung bertanggung jawab 

pada manajemen puncak, dan (2) manfaatnya tidak 

dapat dirasakan secara langsung oleh perusahaan. 

Oleh karena itu, kegiatan humas ini dimaksudkan 

untuk membangun dan mempertahankan citra jangka 

panjang bagi perusahaan dari masyarakatnya, seperti (I) 

pelanggan, (2) calon pelanggan, (3) pernilik, (4) 

karyawan, (5) serikat sekerja, (6) masyarakat lokal, dan 

(7) pemerintah. Untuk mengomunikasikan pesan yang 

ingin disampaikan kepada masyarakat perusahaan tidak 

menggunakan media. Beberapa kegiatan yang dapat 

dimasukkan ke dalam humas adalah sebagai berikut: 

a. Konferensi pers untuk menyampaikan pesan tentang 

organisasi dari sisi yang sangat positif. 

b. Publisitas produk dengan cara pensponsoran untuk 

memublikasi produk- produk spesifik. 

c. Komunikasi korporat dengan cara mempromosikan 

pemahaman tentang organisasi melalui komunikasi 

internal dan eksternal. 

d. Melobi, yaitu kegiatan mendekati dan mempengaruhi 

pembuat kebijakan (pemerintah) dan pembuat 

peraturan untuk mempromosikan atau sebaliknya, 

menghilangkan peraturan. 
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e. Counseling, yaitu memberi saran pada manajemen 

tentang isu-isu publik, posisi dan citra perusahaan 

selama waktu yang tepat maupun tidak tepat. 

 

4. Publisitas 

Publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih 

luas, yaitu hubungan masyarakat, dan meliputi upaya-

upaya untuk menciptakan dan mempertahankan 

hubungan yang menguntungkan antara organisasi 

dengan masyarakat, termasuk pemilik perusahaan, 

karyawan, lembaga pemerintahan, penyalur, serikat 

buruh, di samping juga calon pembeli. Komunikasi 

dengan tnasyarakat luas melalui hubungan tnasyarakat 

ini dapat mempengaruhi kesan terhadap sebuah 

organisasi maupun produk atau jasa yang ditawarkan. 

Bagaimana pun kegiatan humas ini sangat 

membantu perusahaan dalam mencapai sukses 

usahanya, dan dapat diarahkan untuk menciptakan 

ik:lim yang baik atau menguntungkan agar dana yang 

tertanam lebih terjamin. Jika sebuah perusahaan 

berusaha mengadakan hubungan yang menguntungkan 

dengan masyarakat, yaitu dengan membuat berita 

komersial dalam media, kegiatan humas seperti ini 
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disebut publisitas. Lain dengan periklanan, komunikasi 

yang disampaikan dalam publisitas ini merupakan berita 

dalam bentuk uraian cerita di media massa, bukan iklan 

yang singkat disertai gambar. Biasanya kegiatan 

publisitas ini dilakukan tanpa sponsor oleh pihak ke tiga 

yang bersifat tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan. 

Sehingga apabila berita yang disajikan berkonotasi 

negatif terhadap perusahaan, perusahaan tidak dapat 

mencegahnya. Yang dapat dilakukannya adalah dengan 

membantah disertai bukti-bukti yang meyakinkan 

khalayak. 

 

5. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi 

selain periklanan, penjualan tatap muka, maupun 

publisitas dan humas. Kegiatan-kegiatan yang termasuk 

dalam promosi penjualan ini, antara lain (1) peragaan, 

(2) pertunjukan dan pameran, (3) demonstrasi 

penggunaan barang, (4) pemberian kupon, (5) rabat, (6) 

contoh produk gratis, dan sebagainya. Biasanya kegiatan 

ini dilakukan bersama-sama dengan kegiatan promosi 

lain, dan biayanya relatif lebih murah dibandingkan 

periklanan dan penjualan tatap muka. Selain itu promosi 
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penjualan juga Jebih fleksibel karena dapat dilakukan 

setiap saat dengan biaya yang tersedia dan di mana saja. 

 

6. Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung atau direct marketing 

merupakan suatu sistem pemasaran interaktif yang 

menggunakan satu atau beberapa media periklanan 

untuk mempengaruhi suatu tanggapan dan/atau 

transaksi yang terukur di lokasi manapun (Kotler dan 

Keller, 2006). Titik berar kegiatan itu adalah pada 

tanggapan yang terukur, yaitu pesanan pelanggan. 

Dengan kata lain, komunikasi secara langsung dilakukan 

ke calon pelanggan atau pelanggan yang ada; atau 

mencari tanggapan langsung dari mereka. U ntuk 

maksud tersebut, kegiatan ini biasanya memanfaatkan 

alat-alat seperti surat, telepon, fax, e-mail, dan alat 

nonpribadi lainnya. 

Kemajuan teknologi komunikasi yang ada saat ini 

sangat mendukung kegiatan tersebut. Berbagai kegiatan 

yang tercakup dalam pemasaran langsung ini adalah: (I) 

penerbitan katalog, (2) surat-menyurat, (3) kampanye 

melalui telepon (telemarketing), (4) belanja secara 

elektronik, melalui katalog komputer yang on-line dari 
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rumah ke toko (electronic shoppings, (5) belanja dari 

penawaran di televisi (Iv shopping), (6) surat-menyurat 

dengan fax, dan (7) surat-menyurat dengan komputer (e-

mail). 

 

7. Event dan Pengalaman 

Banyak aktivitas yang dapat disponsori oleh 

perusahaan, seperti pertunjukan musik, pertandingan 

olah raga, pertunjukan tari, perjalanan berkendara 

(touring), dan sebagainya. Seperti dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller (2006, h. 549-550), tujuan-tujuan yang 

ingin dicapai oleh perusahaan dalam pensponsoran 

aktivitas adalah: 

a. Mengidentifikasi pasar sasaran menurut faktor 

segmentasinya atau mengidentifikasi gaya hidup 

pasar sasaran; 

b. Meningkatkan kesadaran pasar sasaran terhadap 

perusahaan atau nama produk; 

c. Meningkatkan atau memperkuat persepsi pelanggan 

tentang asosiasi citra merek; 

d. Meningkatkan citra perusahaan; 

e. Menciptakan pengalaman dan membangkitkan 

perasaan; 

f. Memperlihatkan komitmen pada masyarakat atau 

pada isu-isu sosial; 

g. Menjamu pelanggan atau menghadiahi karyawan; 
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h. Menciptakan peluang bisnis dan promosi. 

 

Meskipun tujuan-tujuan yang ingin dicapai sudah 

jelas, tetapi keberhasilannya sulit diperkirakan karena di 

luar kontrol pihak sponsor. Ada tiga hal penting yang 

perlu diperhatikan oleh perusahaan sponsor, yaitu: 

a. Memilih event yang sesuai, 

b. Merancang program pensponsoran yang optimal, dan 

c. Mengukur efektivitas kegiatan pensponsoran 

 

B. Tujuan Promosi 

Dalam praktek, promosi dapat dilakukan dengan 

mendasarkan pada tujuan-tujuan berikut ini. 

 

1. Modifikasi Perilaku 

Orang-orang yang tnelakukan komunikasi itu 

mempunyai beberapa alasan, antara lain: mencari 

kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan 

atau instruksi, memberikan informasi, mengemukakan 

ide dan pendapat. Sedangkan prornosi, dari segi lain, 

berusaha merubah perilaku dan opini (misalnya: lebih 

baik minum 7 Up dari pada Coca-Cola), dan memperkuat 

perilaku yang ada (misalnya: teruskan minum 7 Up sekali 
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anda coba). Penjual (sebagai sumber) selalu berusaha 

menciptakan kesan baik tentang dirinya (promosi 

kelembagaani atau mendorong pembelian barang dan 

jasa perusahaan tpromosi produk). 

 

2. Memberi Tahu 

Kegiatan promosi itu dapat ditujukan untuk 

tnemberi tahu pasar yang dituju tentang penawaran 

perusahaan. Promosi yang bersifat informatif umumnya 

lebih sesuai dilakukan pada tahap-tahap awal di dalam 

daur hidup produk. Hal ini dianggap penting untuk 

meningkatkan permintaan primer. Sebagian orang tidak 

akan membeli barang atau jasa sebelum mereka 

mengetahui produk tersebut beserta faedahnya. Promosi 

yang bersifat informatif ini juga penting bagi konsumen 

karena dapat membantu dalam pembuatan keputusan 

untuk membeli. 

 

3. Membujuk 

Promosi yang bersifat membujuk (persuasif) 

umumnya kurang disenangi oleh sebagian masyarakat. 

Namun, kenyataannya sekarang ini justru yang banyak 

muncul adalah promosi yang bersifat persuasif. Promosi 



130 |  E.R Taufik & Diqbal Satyanegara    

demikian ini terutama diarahkan untuk mendorong 

pembelian. Sering perusahaan tidak ingin memperoleh 

tanggapan secepatnya tetapi lebih mengutamakan untuk 

menciptakan kesan positif. Hal ini dimaksudkan agar 

dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama 

terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat 

persuasif ini akan menjadi dominan jika produk yang 

bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan di 

dalam daur hidupnya. 

 

4. Mengingatkan 

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan 

terutama untuk mempertahankan merek produk di hati 

masyarakat dan perlu dilakukan selama produk itu 

berada dalam tahap kedewasaan di dalam daur hidup 

produk. Ini berarti, pula perusahaan berusaha untuk 

minimum mempertahan- kan pembeli yang ada. 

 

C. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Bauran 

Promosi 

Bauran promosi untuk setiap jenis produk maupun 

jenis industri tidak dapat disamakan. Pada umumnya, 

periklanan dan penjualan tatap muka merupakan alat 
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promosi utama untuk barang dan jasa; dan dalam 

praktek kedua kegiatan tersebut dapat didukung serta 

dilengkapi dengan promosi penjualan. Sedangkan 

publisitas dapat membantu dalam penciptaan citra 

positif bagi perusahaan maupun lini produk. 

Menentukan variabel bauran promosi yang paling 

efektif merupakan tugas yang sulit dalam manajemen 

pemasaran. Dalam praktek, manajemen harus mencari 

kombinasi yang terbaik atas penggunaan alat-alat 

tersebut. Di sini, kesulitan yang dihadapi adalah bahwa 

manajemen tidak dapat mengetahui secara pasti tentang 

luasnya kegiatan periklanan, penjualan tatap muka, 

promosi penjualan, publisitas, atau alat promosi lain 

yang dipakai untuk mencapai tujuan program penjualan. 

Selain itu, seberapa besar hasil yang dapat dicapai dari 

pengeluaran-pengeluaran untuk kegiatan promosi juga 

sulit diketahui. Namun, secara kuantitatif dapat dicari 

hasil yang paling mendekati kebenarannya, yaitu dengan 

menggunakan pendekatan statistik. 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi 

penentuan kombinasi terbaik dari variabel- variabel 

bauran promosi. Faktor-faktor tersebut adalah: (I) 

besarnya dana yang digunakan untuk promosi, (2) sifat 
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pasar, (3) jenis produk yang dipromosikan, dan (4) 

tahap-tahap dalam daur hidup produk. 

 

1. Jumlah Dana 

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor 

penting yang mempengaruhi bauran promosi. 

Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan 

promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan 

perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana lebih 

terbatas. Dari variabel-variabel bauran promosi yang ada, 

pada umumnya penjualan tatap muka merupakan 

kegiatan yang memerlukan dana paling besar dalam 

penggunaannya dibandingkan dengan yang lain. Oleh 

karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi 

keuangannya akan lebih baik mengadakan periklanan 

pada majalah atau surat kabar dari pada melakukan 

penjualan tatap muka. Hal ini disebabkan karena 

penggunaan media periklanan dapat mencapai jumlah 

calon pembeli lebih banyak di samping daerah 

operasinya yang lebih luas. Dengan demikian, ongkos per 

orang menjadi lebih rendah. 
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2. Sifat Pasar 

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi 

bauran promosi ini tneliputi: (a) luas pasar secara 

geografis, (b) konsentrasi pasar, dan (c) macarn-rnacam 

pembeli. 

 

3. Peringkat pada Setiap Pilhan Saluran 

Distribusi 

Dalam memilih saluran distribusi, sebaiknya 

perusahaan mengumpulkan kriteria-kriteria dan 

membuat peringkat dari kriteria tersebut mulai dari 

kriteria yang sangat penting hingga kurang penting. 

Setelah kriteria dikumpulkan, cobalah menilai seluruh 

perusahaan yang akan dipilih sebagai saluran distribusi 

pada setiap level secara obyaktif. Gunakan metode 

pemeringkatan yang ilmiah seperti analytical hierarchy 

process (AHP) dengan perangkat lunak seperti expert 

choise. 

 

D. Pelaksanaan Rencana Promosi 

Pelaksanaan rencana promosi akan melibatkan 

beberapa tahap, yaitu (I) mengidentifikasi pasar sasaran, 
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(2) menentukan tujuan, (3) merancang pesan, (4) 

menentukan bauran promosi, (5) memilih saluran 

komunikasi, (6) menyusun anggaran, (7) mengukur 

efektivitas, dan (8) mengendalikan serta memodifikasi 

kampanye promosi (lihat Gambar 2). Masing-masing 

tahap dapat dilaksanakan sesudah perusahaan 

menetapkan tujuan tertentu dalam prornosi.  

 

Gambar 2. Rencana Promosi 

 

1. Mengidentifikasi Pasar Sasaran 

Langkah awal dalam merencanakan promosi adalah 

mengidentifikasi pasar sasaran. Pasar sasaran atau 

segmen pasar yang ingin dilayani oleh perusahaan dalam 
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kampanye promosinya harus dapat dibatasi secara 

terpisah menurut faktor demografis atau psikhografis. 

Pembahasan ini dapat dilakukan melalui riser pasar. 

Pasar sasaran harus mencakup individu- individu yang 

sekiranya bersedia membeli produk tersebut dalam 

periode itu, Untuk produk baru, res pemasaran sangat 

bermanfaat untuk mengetahui pernbeli-pernbeli 

potensial. Tahap pertama sebelum menentukan langkah 

berikutnya perlu ditentukan secara cermat karena 

pelanggan akan menentukan berhasil atau tidaknya 

pemasar dalam berpromosi. Perlu selalu diingat bahwa 

pelanggan menjadi sumber utama penghasilan bagi 

pemasar. 

 

2. Menentukan Tujuan 

Tentang tujuan promosi telah dibahas di muka, dan 

merupakan langkah berikutnya setelah menantikan siapa 

calon pelanggan untuk kegiatan promosi. Sungguh tidak 

mungkin merencanakan program promosi tanpa manajer 

mengetahui tentang tujuan atau apa yang hendak 

dicapainya. Jika perusahaan menetapkan beberapa 

tujuan sekaligus maka hendaknya dibuat skala prioritas 

atau posisi tujuan mana yang hendak dicapai lebih dulu. 
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Beberapa tujuan yang dapat dipilih oleh pemasar, adalah 

(1) membangkitkan kebutuhan akan kategori produk, 

seperti mobil hybrid, (2) membangkitkan kesadaran akan 

merek, (3) membangun sikap terhadap merek, (4) 

mendorong niat beli, dan (5) menciptakan pembelian 

oleh konsumen. 

 

3. Administratif  

Tahap selanjutnya dimulai dengan mempersiapkan 

pesan yang tepat untuk mencapai pasar sasaran. Tentu 

saja, sifat pesan itu akan berbeda-beda, bergantung pada 

tujuan promosinya. Jika suatu produk masih berada pada 

tahap perkenalan dalam daur hidupnya, maka informasi 

tentang produk akan menjadi tema utama dalam 

promosinya. Sedangkan pada tahap selanjutnya 

perusahaan lebih cenderung mengutamakan tema 

promosi yang bersifat persuasif. Ada empat ha! penting 

dalam perancangan pesan, yaitu (I) isi pesan, (2) struktur 

pesan, (3) format pesan, dan (4) sumber pesan. Keempat 

faktor tersebut dirangkum sedemikian rupa sehingga 

dapat menimbulkan daya tarik bagi khalayaknya. 
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4. Menentukan Bauran Promosi 

Perusahaan dapat menggunakan tema pesan yang 

berbeda pada masing-masing kegiatan promosinya. 

Misalnya, hubungan masyarakat dapat dilakukan untuk 

menciptakan citra positif terhadap perusahaan dari para 

pembeli. Periklanannya dapat dititikberatkan pada 

pemberian kesadaran kepada pembeli tentang suatu 

produk atau perusahaan yang menawarkannya. Fungsi 

penjualan tatap muka dapat menjelaskan lebih terang 

tentang pesan periklanan yang menyatakan penawaran 

produk atau jasa sesuai dengan keinginan pembeli. Hal 

ini mudah dilakukan karena penjual dan pembeli dapat 

berinteraksi secara Jangsung. Sedangkan promosi 

penjualan dapat dilakukan misalnya dengan menawarkan 

potongan khusus (special discounts kepada calon 

pembeli jika mereka membeli sekarang. 

 

5. Memilih Saluran Komunikasi 

Pemilihan saluran komunikasi berkaitan dengan 

dua macam saluran, yaitu saluran komunikasi 

perorangan (personal communication channel) dan 

saluran komunikasi nonperorangan (nonpersonal 

communication channels. Sesuai dengan konsep tentang 
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komunikasi pemasaran terpadu, sebaiknya pemasar 

mengombinasikan kedua saluran komunikasi tersebut 

untuk mencapai tujuan. Tentunya, pengombinasian 

kedua macam saluran itu didasarkan pada pasar 

sasarannya. Pasar sasaran yang berbeda menghendaki 

kombinasi yang berbeda. Dalam ha! pemilihan bauran 

media (media mixi untuk melakukan periklanan dalam 

pemasaran dibahas lebih mendalam di belakang. Dalam 

ha! ini perlu diketahui bahwa jenis media yang berbeda 

akan cenderung ditujukan pada kelompok konsumen 

yang berbeda pula. 

 

6. Menyusun Anggaran 

Penyusunan anggaran promosi bukanlah tugas yang 

ringan bagi pemasar, karena setiap anggaran yang dibuat 

harus dapat dipertanggungjawabkan hasilnya. Sering 

manajer atas ikut mengambil bagian dalam keputusan 

tentang promosi sebagai bagian dari bauran pemasaran. 

Pentingnya promosi sangat ditentukan oleh faktor-faktor 

seperti tindakan pesaing dan jenis produknya (telah 

dibahas di muka). Ada empat metode penentuan 

anggaran, beberapa di antaranya akan dibahas lebih 

detail di bagian belakang, yaitu berikut ini. 
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a. Metode kemampuan untuk membayar (affordable 

method). Metode ini menggambarkan seberapa 

banyak sumber dana pemasar untuk berpromosi. 

b. Metode persentase dari penjualan (percentage-of-

sales methods. Anggaran promosi ditentukan 

berdasar persentase tertentu dari penjualan 

sebelumnya atau penjualan mendatang, atau dapat 

juga didasarkan pada harga jual. 

c. Metode paritas-kompetitif tcompetiuve-parity 

methods. Dengan metode ini, pemasar menentukan 

besarnya anggaran berdasarkan anggaran promosi 

dari para pesaing dalam industri yang sama. Hal ini 

dimungkinkan terjadi atas sating pengertian antar 

pemasar agar tidak terjadi perang promosi. 

d. Metode tujuan-dan-tugas (objective-and-task 

method). Di sini, pemasar merumuskan tujuan dan 

tnenentukan tugas yang harus dilakukan untuk 

mencapai tujuan itu, serta memperkirakan biaya 

pelaksanaan tugas tersebut. 

 

7. Mengukur Efektivitas 

Pengukuran efektivitas ini sangat penting bagi 

manajer. Setiap alat promosi mempunyai pengukuran 
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yang berbeda-beda. Hal ini juga dibahas di belakang. 

Tanpa dilakukannya pengukuran efektivitas tersebut 

akan sulit bagi perusahaan untuk mengetahui apakah 

tujuan dapat dicapai atau tidak. 

 

8. Mengendalikan dan Memodifikasi Kampanye 

Promosi 

Setelah dilakukan pengukuran efektivitas, ada 

kemungkinan diadakan perubahan rencana promosi. 

Perubahan dapat terjadi pada bauran promosi, bauran 

media, pesan, anggaran promosi, atau cara pengalokasian 

anggaran tersebut. Yang penting, perusahaan harus 

memperhatikan kesalahan-kesalahan yang pernah 

diperbuat untuk menghindari kesalahan yang sama di 

masa mendatang. 

 

E. Latihan Soal 

1. Jelaskan pengertian promosi. 

2. Apa yang dimaksud dengan bauran promosi? 

3. Tetapkan sebuah contoh produk. Urai penerapan 

bauran promosinya. 
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M 

BAB 8 

PERILAKU KONSUMEN 
 

 

Deskripsi Materi: 

Setelah mempelajari Mata Kuliah ini, diharapkan 

mahasiswa mampu memahami konsep perilaku 

konsumen. Pembahasan pada bab ini dimulai dari 

pemahaman mengenai kajian perilaku konsumen, 

model perilaku konsumen, faktor-faktor yang 

mempengaruhi pembelian konsumen, berbagai situasi 

pembelian konsumen, struktur keputusan beli, dan 

konsumen industrial. 

 

A. Penjelasan dan Model Perilaku Konsumen 

unculnya peluang bisnis yang menguntungkan 

berasal terutama dari adanya kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Oleh karena itu, pemasar perlu 

mengidentifikasi dan memahami perilaku mereka. 

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai proses 

mental dan emosional serta aktivitas fisik yang dilakukan 

oleh individu- individu ketika mereka memilih, membeli, 

menggunakan, dan tnengatur barang dan jasa untuk 
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memuaskan kebutuhan dan keinginan tertentu (Bearden 

dkk, 1995, p. 106). Definisi tersebut tidak jauh berbeda 

dari definisi yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller 

(2006, p. 163), yaitu sebagai studi tentang bagaimana 

individu, kelompok; dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan menghabiskan barang, jasa, ide, 

atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka. Beberapa pertimbangan yang 

menyebabkan semakin pentingnya pemahaman perilaku 

konsumen, antara lain: 

1. Besarnya pasar konsumen 

2. Perubahan-perubahan dalam kebiasaan belanja 

konsumen serta keputusan beli mereka, dan 

3. Fokus berkelanjutan pada pemasaran yang 

berorientasi pada konsumen. 

 

Sering dijumpai dua istilah yang nampak memiliki 

pengertian sama, yaitu perilaku konsumen dan perilaku 

pelanggan. Kurtz dan Boone (2006, p. 158) memberikan 

definisi yang berbeda untuk kedua istilah tersebut. 

Perilaku pelanggan adalah aktivitas mental dan fisik 

yang terjadi saat memilih dan membeli sebuah produk. 
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Perilaku konsumen adalah aktivitas mental dan fisik 

seseorang yang secara nyata menggunakan barang dan 

jasa yang dibeli. 

Kedua istilah tersebut memiliki perbedaan pada 

aspek tindakannya, yaitu perilaku pelanggan lebih 

menekankan pada tindakan memilih dan membeli, 

sedangkan perilaku konsumen lebih menekankan pada 

tindakan menggunakan. Jika semua tindakan itu 

dilakukan oleh individu yang sama, maka istilah yang 

tepat disebut perilaku konsumen. 

Menurut Kurtz dan Boone (2006), aktivitas perilaku 

yang ada pada diri konsumen meliputi dua macam, yaitu 

aktivitas mental dan aktivitas fisik. Aktivitas mental 

adalah aktivitas yang berkaitan dengan kondisi kejiwaan 

konsumen sehingga tidak dapat dilihat dengan mata, 

tetapi dapat diamati dan diketahui dengan metode 

tertentu. Beberapa contoh aktivitas mental adalah 

motivasi, sikap, keyakinan, persepsi, kepribadian, dan 

sebagainya. Pemasar sangat berkepentingan dengan 

faktor-faktor tersebut karena sering menjadi alasan 

utama mengapa seorang konsumen melakukan 

pembelian produk tertentu. Berbeda dengan aktivitas 

mental, aktivitas fisik sangat mudah diamati dan dilihat, 
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seperti seorang konsumen yang masuk ke sebuah toko 

dan melakukan pembelian produk tertentu. 

Pembahasan selanjutnya tentang perilaku 

konsumen ini didasarkan pada sebuah model konseptual 

yang meliput banyak faktor terkait. Istilah model itu 

sendiri dapat didefinisikan sebagai representasi tentang 

suatu kondisi nyata. Jadi, model perilaku konsumen 

menggambarkan kondisi nyata perilaku yang terjadi pada 

diri konsumen, termasuk aktivitas mental dan pisik yang 

lebih difokuskan pada tindakan membeli. Tentu saja 

model perilaku konsumen itu mencakup pula berbagai 

faktor yang mempengaruhi perilaku beli serta proses 

yang ditempuh oleh konsumen dalam mengambil 

keputusan beli tersebut. 

 

Gambar 1. Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kottler dan Keller (2006), disesuaikan 
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B. Berbagai Faktor yang Mempengaruhi 

Keputusan Beli 

Dapat dilihat bahwa setiap orang adalah konsumen; 

dan setiap hari konsumen selalu berkecimpung dalam 

pengambilan keputusan beli. Oleh karena itu kegiatan 

pemasaran diarahkan untuk mengenali dan 

mempengaruhi pembeli agar bersedia membeli barang 

dan jasa perusahaan (di samping barang lain) pada saat 

mereka membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi 

pemasar untuk memahami jawaban-jawaban atas 

pertanyaan berikut. 

1. Apa yang mereka beli?  

2. Dimana mereka beli? 

3. Bagaimana mereka membeli? 

4. Seberapa banyak mereka membeli? 

5. Kapan mereka membeli? 

6. Mengapa mereka membeli? 

 

Pertukaran yang saling menguntungkan antara 

pemasar dan konsumen akan terjadi apabila pertanyaan-

pertanyaan tersebut mendapatkan jawaban yang tepat. 

Narnun, tidak semua pertanyaan tersebut mudah 

mendapatkan jawabannya. Di antara pertanyaan 
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tersebut, pertanyaan keenam, yaitu mengapa mereka 

membeli, merupakan pertanyaan yang paling sulit 

dijawab karena jawabannya tidak mudah dilihat dan 

berada di wilayah kejiwaan konsumen. Dengan 

berpedoman pada jawaban alas pertanyaan-pertanyaan 

tersebut pemasar akan mudah untuk dapat 

mengembangkan, menentukan harga, mempromosikan, 

dan mendistribusikan produknya secara lebih baik. 

Dengan mempelajari perilaku konsumen, pemasar dapat 

mengetahui peluang baru yang berasal dari kondisi 

belum terpenuhinya kebutuhan; dan kemudian 

mengidentifikasikannya untuk melakukan 

pengelompokan atau segmentasi pasar, dan apa yang 

dilakukan oleh pemasar dapat dirancang secara lebih 

baik dari para pesaingnya. 

Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa 

pertanyaan sentral bagi pemasar adalah bagaimana 

konsumen menanggapi berbagai upaya–upaya 

pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Keputusan 

beli yang dilakukan oleh konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai faktor. Faktor-faktor tersebut dapat berbeda-

beda untuk masing-masing pembeli yang berbeda, 

disamping produk yang dibeli dan saat pembeliannya 
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berbeda. Faktor-faktor tersebut dikelompokkan ke dalam 

dua golongan, yaitu sebagai berikut. 

1. Stimulus atau kekuatan-kekuatan lingkungan yang 

mencakup (a) budaya, (b) sub-budaya, (c) kelas 

sosial, (d) kelompok referensi, (e) keluarga, (f) faktor-

faktor situasional, (g) nilai-nilai, norma, dan peranan 

sosial, dan (h) variabel-variabel bauran pemasaran; 

dan 

2. Faktor-faktor individual yang mencakup: (a) 

persepsi, (b) motif, (c) pengolahan informasi, (d) 

pembelajaran, (e) sikap dan keyak:inan, (f) 

kepribadian. (g) pengalaman, dan (h) konsep diri. 

 

Selain dipengaruhi oleh semua faktor tersebut, 

keputusan beli yang dibuat oleh pembeli itu mengalami 

suatu proses dalam jangka waktu tertentu. Sebuah model 

tentang perilaku konsumen seperti terlihat pada Gambar 

8.1 di muka, dimana kekuatan-kekuatan lingkungan 

mempengaruhi proses keputusan beli konsumen melalui 

faktor-faktor individual. Dengan kata lain, kekuatan-

kekuatan lingkungan mempengaruhi faktor-faktor 

individual terlebih dahulu, baru kemudian faktor-faktor 

individual mempengaruhi proses keputusan beli yang 
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dimulai dari penentuan kebutuhan atau pengenalan 

masalah sampai evaluasi pasca beli seperti terlihat pada 

Gambar 2. Berikut. 

 

Gambar 2. Proses Keputusan Beli 

 

C. Berbagai Macam Situasi Pembelian 

Jumlah dan kompleksitas kegiatan konsumen 

dalam pembeliannya dapat berbeda-beda. Menurut 

Howard (1989), pembelian konsumen dapat ditinjau 

sebagai kegiatan penyelesaian suatu masalah, dan 

terdapat tiga macam situasi. Jenis situasi tersebut 

adalah: (I) penyelesaian masalah ekstensif, (2) 

penyelesaian masalah terbatas, dan (3) penyelesaian 

masalah rutin. Ketiga macam situasi pembelian itu 

berkaitan dengan tahap-tahap dalam daur hidup produk 

yang dibahas kemudian di bab lain, yaitu mulai dari 

tahap produk itu diperkenalkan, penjualannya tumbuh, 
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mengalami kedewasaan, dan akhirnya penjualannya 

menurun karena tidak disukai lagi oleh konsumennya. 

 

1. Penyelesaian Masalah Ekstensif 

Suatu pembelian akan menjadi sangat kompleks 

jika pembeli menjumpai jenis produk yang kurang 

dipahami dan tidak mengetahui kriteria penggunaannya. 

Sebagai contoh, seseorang yang membeli kamera sangat 

mahal pertama kali. Di antara merek-rnerek kamera yang 

sangat mahal tersebut antara lain: Nikon, Leica, Pentax. 

Dari ketiga merek yang pernah dijumpai, ia tidak 

mengetahui atribut-atribut produk yang harus 

dipertimbangkan dalam pemilihan kamera yang baik. 

Situasi demikian ini disebut penyelesaian masalon 

ekstensif. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui 

kegiatan pengumpulan informasi dan evaluasi dari para 

konsumen, dan menunjang proses pembelajaran 

konsumen terhadap atribut- atribut kelompok produk 

tersebut. 

 

2. Penyelesaian Masalah Terbatas 

Pembelian akan lebih kompleks jika pembeli tidak 

mengetahui sebuah merek dalam suatu jenis produk yang 
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disukai sehingga membutuhkan informasi lebih banyak 

lagi sebelum memutuskan untuk membeli. Jadi, 

konsumen sudah mengenal produknya, tetapi tidak 

mengenal adanya satu merek baru dalam kelompok 

produk itu. Sebagai contoh, seseorang yang akan 

membeli sebuah sepeda motor sudah mengetahui 

beberapa merek kecuali satu merek baru. Untuk 

mengetahui merek baru tersebut ia dapat melihat iklan 

atau bertanya kepada orang lain sebelum memilihnya. 

Hal ini merupakan penyelesaian masalah terbatas 

karena pembeli sudah memahami jenis produk beserta 

atributnya, termasuk kualitas, tetapi belum seluruh 

merek diketahui. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memahami bahwa konsumen akan selalu berusaha 

mengurangi risiko dengan cara mengumpulkan informasi 

terlebih <lulu. Sehingga program komunikasi pemasaran 

yang dilakukan perusahaan harus dirancang dengan baik 

supaya efektif. 

 

3. Penyelesaian Masalah Rutin 

Jenis perilaku pembelian yang paling sederhana 

terdapat dalam suatu pembelian produk yang berharga 

murah dan sering dilakukan. Dalam hal ini pembeli 
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sudah memahami merek-merek beserta atributnya. 

Mereka tidak selalu membeli merek yang sama karena 

dipengaruhi oleh kondisi habisnya persediaan atau 

sebab-sebab lain. Akan tetapi, pada umurnnya kegiatan 

pembelian dilakukan secara rutin, tidak memerlukan 

banyak pikiran, tenaga, atau waktu. 

Oleh karena itu, perusahaan harus menyesuaikan 

kegiatan pemasarannya dengan keadaan tersebut untuk 

mempertahankan pelanggannya. Sedangkan untuk 

menarik pelanggan baru, perusahaan harus dapat 

menarik perhatian mereka terhadap mereknya atau 

merek yang disukai pembeli. Cara yang ditempuh antara 

lain dengan memperkenalkan manfaat atau fitur produk 

yang baru, mengenakan harga khusus, dan potongan. 

 

D. Struktur Keputusan Beli 

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh 

konsumen itu sebenarnya merupakan kumpulan dari 

sejumlah keputusan. Setiap keputusan beli mempunyai 

suatu struktur sebanyak tujuh komponen. Pembahasan 

komponen-komponen tersebut dikaitkan dengan 

pembelian sepatu olah raga. 
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1. Keputusan Tentang Jenis Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk 

membeli sepatu olah raga atau menggunakan uangnya 

untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli sepatu olah raga serta alternatif lain 

yang mereka pertimbangkan. 

 

2. Keputusan Tentang Bentuk Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk 

membeli bentuk atau model sepatu olah raga tertentu. 

Keputusan tersebut menyangkut pula ukuran, mutu, 

corak dan sebagainya. Dalam hal ini perusahaan perlu 

melakukan riset pemasaran, agar lebih akurat, untuk 

mengidentifikasi kesukaan konsumen tentang produk 

tersebut agar dapat memaksimumkan daya tarik 

mereknya. 

 

3. Keputusan tentang Merek 

Konsumen juga akan mengambil keputusan tentang 

merek mana yang perlu dibeli. Setiap merek memiliki 

perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini 
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perusahaan harus memahami bagaimana konsumen 

memilih sebuah merek. 

 

4. Keputusan tentang Penjualnya 

Konsumen harus mengambil keputusan di mana 

sepatu olah raga tersebut akan dibeli, apakah di toko 

serba ada, toko sepatu, toko khusus sepatu olah raga, 

atau toko lain. Dalam hal ini, produsen, pedagang besar, 

dan pengecer harus memahami bagaimana konsumen 

memilih penjual tertentu. 

 

5. Keputusan tentang Jumlah Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu 

saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu 

unit. Dalam hal ini perusahaan perlu mempersiapkan 

jumlah produknya sesuai dengan keinginan yang 

berbeda-beda dari para pembeli. 

 

6. Keputusan tentang Waktu Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang 

kapan ia harus melakukan pembelian. Masalah ini akan 
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menyangkut tersedianya uang untuk membeli sepatu 

olah raga. Oleh karena itu, perusahaan harus mengetahui 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam penentuan waktu beli. Dengan demikian 

perusahaan dapat mengatur waktu produksi dan kegiatan 

pemasarannya sedemikian rupa supaya konsumen 

terpenuhi keinginannya.  

 

7. Keputusan Tentang Cara Pembayarannya 

Konsumen akan mengambil keputusan tentang 

metode atau cara pembayaran sepatu olah raga yang 

dibeli, apakah secara tunai atau dengan cicilan. 

Keputusan tersebut akan mempengaruhi keputusan 

tentang penjual dan jumlah pembeliannya. Dalam ha! ini, 

perusahaan harus mengetahui keinginan pembeli tentang 

cara pembayarannya. 

Keputusan yang harus diambil oleh konsumen 

dalam suatu pembelian produk, tidak selalu berurutan 

seperti di muka. Dalam situasi pembelian seperti 

penyelesaian masalah ekstensif, keputusan yang diambil 

dapat bermula dari keputusan tentang penjual karena 

penjual dapat membantu merumuskan perbedaan-

perbedaan di antara bentuk-bentuk dan merek produk. Ia 
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juga dapat mengambil keputusan ten tang saat dan 

kuantitas secara lebih awal. Yang penting, penjual perlu 

menyusun struktur keputusan beli secara keseluruhan 

untuk membantu konsumen dalam mengambil 

keputusan tentang pembeliannya. 

 

E. Perilaku Pembeli Industrial 

Pembeli atau pasar industrial, juga disebut pasar 

bisnis (business markets merupakan sekumpulan orang 

atau organisasi yang melakukan pembelian barang dan 

jasa untuk diproses (seperti bahan baku), untuk 

memproses (seperti mesin), untuk membantu proses 

(seperti peralatan dan perlengkapan), dan untuk dijual 

lagi dengan memperoleh laba. Perilaku pembelian 

industrial dapat didefinisikan sebagai proses pembuatan 

keputusan yang dilakukan oleh organisasi dalam 

menetapkan kebutuhan akan produk dan jasa yang dibeli 

dan mengidentifikasi, mengevaluasi, dan memilih di 

antara merek-merek alternatif dan pemasok yang ada. 

Dalam hal ini, yang menjadi pasar sasaran adalah 

perusahaan lain yang membutuhkan produk. 

Perusahaan yang menghasilkan barang industrial 

selalu berusaha mengembangkan kesadaran tentang 
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penawaran produk mereka dan menimbulkan sikap yang 

menguntungkan pada pembeli industrial. Perusahaan 

harus dapat tnemanfaatkan keuntungan atau kesempatan 

yang ada dengan menawarkan kombinasi dari kualitas, 

servis, dan harga yang dianggap sebagai keputusan 

terbaik bagi pembeli. Praktik pemasaran yangditujukan 

kepada pembeli industrial ini dinamakan pemasaran 

bisnis-ke- bisnis (business-to-business marketings atau 

pemasaran industrial (industrial marketing}. 

Berhasilnya pemasaran industrial sering bergantung 

pada masalah seberapa jauh penjual dapat memahami 

proses keputusan beli yang dilakukan oleh pembeli 

industrial, termasuk: 

1. Identifikasi wewenang dalam pembelian, 

2. Penyusunan kriteria keputusan, dan 

3. Penyusunan prosedur untuk evaluasi dan pemilihan 

pemasok 

 

Proses pembelian industrial adalah jauh lebih 

kompleks dari pada keputusan beli yang dibuat oleh 

konsumen akhir atau konsumen rumah tangga. 

Kompleksitas keputusan itu disebabkan oleh adanya dua 

ha!: (1) biasanya terdapat sejumlah individu dalam 
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perusahaan yang ikut mengambil bagian untuk 

menentukan keputusan beli, (2) selain itu, pentingnya 

faktor teknis pada barang industrial. Dengan adanya 

kedua faktor tersebut menyebabkan semakin lama waktu 

yang diperlukan untuk mengambil keputusan beli. 

Sebuah contoh tentang pembelian industrial adalah 

sebagai berikut. 

Sebuah perusahaan membeli komputer mainframe 

untuk mengembangkan jaringan, baik internal maupun 

eksternal perusahaan agar dapat meningkatkan 

pelayanannya kepada konsumen. Kasus tersebut bermula 

dari kepala seksi perhitungan. Kemudian, agen 

pembelian pabrik diberitahu untuk selanjutnya 

membicarakan keinginan perusahaan dengan tiga 

pemasok. Penjual tersebut menemui kepala seksi 

penghitungan yang mengambil keputusan sementara 

untuk membelinya dari pemasok. Keputusan tersebut 

kemudian dipertimbangkan oleh tim pemilih, direktur 

penelitian, kepala bagian pabrik, kepala bagian 

keuangan, dan direktur pembelian. Dalam hat ini, 

keputusan tersebut memerlukan waktu selama dua tahun 

sejak dari konsep sampai pada pelaksanaan pesanan.  
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F. Latihan soal 

1. Jelaskan pengertian dan model perilaku 

konsumen. Berikan contoh sederhananya. 

2. Faktor apa saja yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen? 

3. Apa yang dimaksud dengan konsumen industrial. 

Apa perbedaannya dengan konsumen rumah 

tangga? 
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