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MARKETING MIX

Penyusunan strategi marketing bertitik tolak dari analisis
kebutuhan konsumen dan sumber - sumber yangtersedia dalam
organisasi. Dari kedua titik tolak tersebut, kemudian dipadukan
dengan sumber-sumber danlingkungan eksternal organisasi. Supaya
pelayanan terhadap kebutuhan tersebut dapat memuaskankebutuhan
konsumen, diperlukan suatu adonan ataupun ramuan strategi untuk
menunjang keberhasilannya

Setiap organisasi marketing memiliki sumber - sumber yang sangat
kritis untuk kelangsungan hidup organisasiitu. Kadangkala
sumber-sumber itu jauh dari mencukupi untuk melaksanakan
tugas-tugas organisasi yangbersangkutan, guna mencapai
tujuan-tujuan yang diembannya untuk para pemegang saham,
pemerintah,masyarakat umum

Sumber-sumber intern maupun ekstern dengan kendala unsur-unsur
lingkungan yang tak dapat dikendalikanmempengaruhi penampilan
organisasi marketing. Khusus untuk sumber - sumber intern,
organisasimarketing menguasainya dan cara penggunaannya ditentukan
oleh manajemen organisasi yangbersangkutan. Sumber ini menentukan
corak dari perencanaan strategi marketing untuk memenuhi
keinginanpasar atau segmen pasar yang menjadi sasaran. Suatu
kelangkaan sumber-sumber intern atau penggunaansecara semena-mena
akan sangat membatasi kegiatan marketing suatu organisasi.
Jelasnya, keberhasilanmarketing sangat tergantung pada kebijakan
dan keputusan manajemen suatu perusahaan. Demikian pulamengenai
penggunaan sumber - sumber ekstern, merupakan keputusan manajemen
atas perkembanganefektivitas, dengan memperhatikan sumber- sumber
intern maupun kendala - kendala unsur lingkungan. isal

di !ndonesia, perusahaan rokok Sampoerna menggunakan
transportasi sendiri untuk distribusirokoknya keseluruh daerah
pemasaran, dan tidak mempercayakan kepada perusahaan
pengangkutanlainnya. Jadi meskipun organisasi marketing secara
langsung tidak menguasai sumber-sumber ekstern itu,namun dapat
mempengaruhi jasa-jasa yang dita"arkan oleh sumber - sumber ekstern
tersebut

Kegiatan marketing suatu organisasi dibatasi oleh unsur-unsur
lingkungan. !khtiar manajemen suatu organisasimarketing untuk
mencapai pasar yang menjadi sasaran atau segmen berarti,
mengkombinasikan danmemobilisir sumber-sumber intern dan ekstern,
dengan menyesuaikan pada kendala-kendala unsur-unsurlingkungan
untuk merumuskan suatu kegiatan marketing. Kegiatan marketing yang
berpangkal tolak dari konsepmarketing strategis, demi untuk
memahami kebutuhan para konsumen dalam hubungannya dengan
unsur-

unsur lingkungan, ber"ujud variabel - variabel yang dapat
dikendalikan, yang dipilih dan kemudian dipadu

untuk meliput suatu pasar yang menjadi sasaran. Perpaduan
variabel-variabel yang dapat dikendalikan olehsuatu organisasi
marketing yang dimobilisasi untuk memenuhi kebutuhan suatu golongan
konsumen,disebut Adonan Pemasaran / Marketing Mix
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MARKETING MIX

MARKETING MIX erupakan suatu kumpulan alat dari marketing yang
pada hakikatnya merupakan fungsi

-fungsi dari marketing. #ariabel - variabel itu terdiri dari
Product $ produk %, Price $ harga %,Place $ distribusi %, Promotion
$ promosi % yang umumnya dikenal dengan istilah &P's

erupakan tugas utama dari organisasi marketing untuk memilih
adonan ( bauran yangtepat, agar kebutuhan para konsumen dapat
dipuaskan seoptimal mungkin, dalam suatulingkungan yang berlaku.
#ariabel - variabel yang dapat dikendalikan sangat banyak,sehingga
menjadi tugas yang sulit dari manajemen marketing suatu organisasi
untukmemilih suatu adonan ( bauran yang tepat, untuk pasar yang
tepat dan "aktu yang tepat.Dengan demikian variabel-variabel itu
dapat memberikan dampak yang optimal terhadappasar yang dituju.
Peranan adonan marketing $ marketing mi) % sangat menentukan
dalamperumusan strategi pemasaran. Sebab dengan demikian dapat
dirumuskan variabel-variabel

manakah yang paling dominan, sehingga kesempatan - kesempatan di
suatu pasar dapatdimanfaatkan seoptimal mungkin
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NEW PRODUT DE!E"OPMENT ANDT#E PRODUT "I$E %"E

*ahapan-tahapan dalam Product Development and *he Product +ife
ycle, meliputi

. !/*01D2*!1/ S*345

6. 4017*8 S*345

9. 3*20!*: S*345

&. D5+!/5 S*345 PENGEM&ANGAN PRODUK &ARU ' NEW
PRODUT DE!E"OPMENT (

Pada saat dilakukan pengembangan produk baru terjadi peningkatan
cost yang tidak tertutup oleh revenue,

sehingga dalam tahap ini belum tampak adanya pro;t bahkan
perusahaan mengalami rugi.Setiap produk selalu muncul melalui
siklus hidup ( life cycle. 8al ini disebabkan karena beberapa
faktor berikut

< 3danya perubahan selera konsumen

< 3danya kemajuan teknologi

< 3danya persaingan Dengan pembuatan Product +ife ycle ( P+
berarti perusahaan menghadapi beberapa tantangan antara lain

. 2ntuk menemukan produk baru sebagai pengganti produk yang
mengalami tahap penurunan ( decline stagedi dalam P+

6. =agaimana mengelola produk pada saat tertentu secara
optimal

Dengan P+ ini maka product manager dapat mengetahui perkembangan
produk pada tiap-tiap tahap P+

)TRATEGI PENGEM&ANGAN PRODUK &ARUPerusahaan dapat
memperoleh produk baru dengan 6 cara pokok

D5/43/ P5/43=!+-3+!83/ ( 3>2!S!*!1/, meliputi membeli seluruh
perusahaan atau membeli hak patent sajaataupun membeli hak
lisensinya saja

P5/45=3/43/ P01D2K =302, melalui penelitian dan pengembangan di
dalam perusahaan sendiri, yaitu didalam Dept. +itbang ( 0esearch
and Development

:ang dimaksud NEW PRODUTadalah

< Produk yang sama sekali baru

< Perbaikan Produk ( Product !mprovement

< Perubahan Produk ( Product odi;cation

< erk =aru
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PRODUT "I$E %"E
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PRO)E) PENGEM&ANGAN PRODUK &ARUDAN )IK"U) #IDUP
PRODUK

*ahap-tahap yang dilalui dalam rangka proses pengembangan produk
baru meliputi, antara lain

< P5/!P*33/ ( P5/523/ !D5-!D5

< P5/:30!/43/ !D5

< P5/45=3/43/ ? P5/42J!3/

< P5/45=3/43/ 30K5*!/4 S*03*54: 2/*2K P01D2K =302

PRODUT "I$E %"EProduct +ife ycle dapat dikelompokkan dalam &
tahapan

*+ INTRODUTION )TAGE Di dalam tahap ini pro;t negatif atau
rendah sekali, karena jumlah penjualan sedikit, sehingga biaya
yang

tinggi yang disebabkan oleh sulitnya distribusi serta promosi
yang cukup besar tidak tertutup oleh hasilpenjualan

iri-ciri dalam !ntroduction Stage antara lain

a . Pesaing tidak seberapa banyak

b. 2saha penjualan ditujukan pada pembeli-pembeli yang telah
siap membeli, biasanya pada golonganyang berpenghasilan tinggi (
high income group

c. *ingkat harga cenderung tinggi, yang disebabkan karena cost
yang tinggi dan tingkat produksirendah, teknologi proses produksi
belum sempurna, perlu margin yang tinggi untuk mendukung
biayapromosi yang cukup tinggi

,+ GROWT# )TAGE=ila produk baru dapat memberi kepuasan pada
pasar, maka jumlah penjualan mulai meningkat denganpesat

iri-cirinya

a. Pesaing-pesaing baru mulai masuk ke pasar, karena tertarik
dengan prospek peningkatan volume

penjualanb. Kesempatan produksi besar-besaran

c. 8arga cenderung mantap atau turun sedikit
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)IK"U) #IDUP PRODUK

-+ MATURIT% )TAGE iri-cirinya

a. Pertumbuhan penjualan turun perlahan-lahan

b. asa ini dialami dalam "aktu yang lebih panjang

c. Pada a"al penurunan penjualan terjadi @ over capacity @,
sehingga untuk menghadapi persaingan yang intensif,over capacity
ini bisa digunakan untuk menurunkan harga, tetapi di pihak lain
budget promosi meningkat

Strategi dalam menghadapi tahap ini antara lain

. 1D!A!K3S! P3S30, yaitu mencari kesempatan untuk mendapatkan
pembeli-pembeli baru Kemungkinan-kemungkinannya

a. encari pasar yang baru dan segmen pasar yang belum
mencoba

b. encari cara-cara untuk mendorong meningkatkan penggunaan
produk di kalangan konsumen yang ada

c. enetapkan penyempurnaan posisi brand untuk menarik bagian
dari pasar yang lebih luas

6. 1D!A!K3S! P01D2K, mengubah karakteristik produk antara lain
Buality improvement, feature improvement,style improvement untuk
menarik pemakai-pemakai baru dan agar konsumen yang ada
meningkatkanpemakaian terhadap produk

9. 1D!A!K3S! 30K5*!/4 !C, meliputi kemungkinan mendorong
penjualan melalui satu atau lebih unsur-unsurkebijakan dalam
marketing mi), antara lain menurunkan harga,dengan tujuan untuk
menarik konsumen baru danmenarik konsumen dari pesaing, promosi
yang lebih efektif untuk menarik konsumen lebih besar lagi,
ataumenggalakkan kegiatan saluran perantara supaya volume penjualan
mereka lebih besar lagi

.+ DE"INE )TAGE Sebab-sebab terjadinya penurunan perubahan mode
dan selera, kemajuan teknologi, adanya barang import

Strategi untuk menghadapi tahap ini ada 6 kemungk meneliti
produk-produk yang lemah, diikuti denganmenetapkan strategi
pemasaran

a. 3da perusahaan yang menyingkirkan produk yang lemah tersebut
dari usahanya

b. 3da perusahaan yang bertahan dengan melakukan
tindakan-tindakan

< 1/*!/23*!1/ S*03*54:, melanjutkan ( mempertahan strategi
yang lama

< 1/5/*03*!1/ S*03*54:, memusatkan sumber daya pada pasar dan
saluran distribusi yang dipandangmasih menguntungkan

< 830#5S*!/4 S*03*54:, menekan biaya serendah mungkin untuk
meningkatkan pro;t saat itu
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PRODUT "I$E %"E )TRATEGIE)
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PRODUT &RANDING PAKAGING AND )ER!IE

)TRATEG%

PRODUTPena"aran perusahaan pada target market terdiri dari
beberapa tingkatan produk, antara lain

< PRODUT MIX ' PRODUT A))ORTMENT (

Perangkat dari seluruh product line dan product item yang
dita"arkan seorang penjual tertentu kepadakonsumennya

< PRODUT "INE)

Sekelompok product dalam product mi) yang saling berkaitan
karena mempunyai fungsi sejenis,dijual kepada kelompok konsumen
yang sama, dipasarkan melalui saluran pemasaran yang samadengan
harga yang beruktuasi $ naik-turun % dengan jarak yang relatif
dekat

< PRODUT ITEM

erupakan suatu unit product yang berbeda dalam product line,
yang berbeda dalam ukuran, harga,penyajian atau ciri-ciri
tertentu

!tem ini kadang-kadang disebut dengan S*1K K55P!/4 atau P01D2*
#30!3/* ( S2= #30!3/*

Setiap product item terdiri dari

< P8:S:3+ P01D2*

< P3K34!/4

< =03/D

< Perangkat jasa yang menyertai atau mengikutinya

PRODUT "INE DEI)ION

< D17/730D S*05*8 ( +1750 5/D, menambah produk dengan harga
lebih rendah, bentuk ;sik lebihkecil dan mutu lebih rendah

< 2P730D S*05*8 ( 8!4850 5/D, menambah produk dengan mutu
lebih tinggi dan harga lebih tinggi

< *71 73: S*05*8, merentang keatas dan keba"ah
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"E!E") O$ PRODUT
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P R O D U T

PRODUTSesuatu yang dapat dita"arkan ke pasar untuk diperhatikan,
diminta, digunakan, atau dikonsumir yang mampumemuaskan kebutuhan.
/ama lain dari product bisa disebut pena"aran

Konsep dasar dari product menyatakan bah"a @ product dapat
muncul dalam 9 bentuk, yaitu 105 P01D2*,*3/4!=+5 P01D2*, 3245/*5D
P01D2*

K"A)I$IKA)I PRODUT=erdasarkan daya tahan atau kemampuan
"ujudnya, produk diklasi;kasikan

< /1/ D203=+5 411DS

< D203=+5 411DS

< S50#!5S

=erdasarkan pemakainya, produk diklasi;kasikan

< 1/S250 411DS

< !/D2S*0!3+ 411DS

=erdasarkan kebiasaan membeli ( shopping habbits, consumer goods
dapat dibedakan dalam

. 1/#5/!5/5 411DS

6. S81PP!/4 411DS

9. SP5!3+*: 411DS

&. 2/S1248* 411DS

INDU)TRIA" GOOD)2ntuk membedakan macam-macam industrial goods,
dipengaruhi oleh bagaimana masuknya produk tersebutdalam proses
produksi dan hubungannya dengan cost of production

< 3*50!3+ ? P30*, produk yang masuk seluruhnya sebagai bagian
dari hasil akhir

< 3P!*3+ !*5S, industrial goods yang masuk sebagian dalam
produk akhir, misalnya mesin-mesin produksi

< S2PP+!5S ? S50#!5S, industrial goods yang tidak masuk
seluruhnya dalam produk akhir, misalnya tanah
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&RAND DEI)ION

Konsumen memandang =rand ( erk sebagai bagian instrinsik dari
produk yang bersangkutan, danpemberian merk sangat menambah nilai $
value % produk. Pemberian merk merupakan keputusan yang
penuhtantangan bagi pemasar

=eberapa istilah yang berkaitan dengan erk suatu produk antara
lain

&RAND

/ama istilah, tanda, lambang atau kombinasi dari unsur-unsur
tersebut untuk memberi tanda pada barangmaupun jasa dari seorang
penjual atau kelompok penjual yang membedakan mereka dari
pesaingnya

&RAND NAME

=agian dari brand yang dapat diucapkan, misalnya 4udang
4aram&RAND MARK

=agian dari brand yang dapat dikenali tetapi tidak dapat
diucapkan seperti suatu simbol, design, "arna, hurufyang berbeda,
misal 4udang 4aram ada gambar rel kereta api

TRADE MARK

=agian dari brand yang diberi perlindungan hukum yang merupakan
hak istime"ah dari pemilik untukmenggunakan brand name maupun brand
mark yang bersangkutan

OP%RIG#T

8ak sah istime"ah untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual
bahan atau bentuk tulisan, musik, atau karyaseni

&RANDING DEI)ION

Keputusan yang akan diambil dikaitkan dengan pertanyaan @
Perlukah perusahaan memberi brand ( merk padabarang-barang hasil
produksinya E @

Pertimbangan dari pihak perusahaan dengan memberi erk akan
meningkatkan biaya, tetapi di lain pihakpemberian erk ini akan
memberi manfaat bagi beberapa pihak, antara lain

< S2D2* P5=5+! akan menunjukkan kualitas produk, meningkatkan
e;siensi pembelian

< S2D2* P5/J23+ mempermudah penjual dalam menangani order,
ada perlindungan hukum

< S2D2* 3S:303K3* meningkatkan penemuan produk-produk baru,
merupakan informasi bagi masy.

&RAND )PON)OR DEI)ION

3dalah keputusan tentang siapa yang diperkenankan memasang merk
pada suatu produk

ereka-mereka itu antara lain

< 3/2A3*2050'S =03/D ( /3*!1/3+ =03/D, brand yang diberikan
pada suatu produk oleh produsen< P0!#3*5 =03/D ( !DD+53/ =03/D (
D53+50 =03/D,, brand yang diberikan pada suatu produk
olehperantara
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PAKAGING

&RAND NAME DEI)IONa. !ndividual names

b. =lanket family names

c. Separate family names for all products

d. ompany trade name combine "ith individual product names

Dalam mena"arkan produknya ke pasar, pengusaha menghadapi
masalah pembungkusan ( kemasan

*erdapat 9 tingkat pembungkusan, antara lain

< P0!30: P3K345, merupakan pembungkus langsung pada
produk< S51/D30: P3K345, tambahan lapisan material yang
melindungi primary package, yang disamping untuk

melindungi produk juga untuk kesempatan promosi

< S8!PP!/4 P3K345, pembungkus berikutnya yang diperlukan
untuk melindungi produk dalam transportasi sertapenyimpanan di
gudang

Sebagai alat pemasaran ( marketing tool, packaging bermanfaat
antara lain

a. Dalam hal Self Service

aksudnya dapat meningkatkan jumlah produk yang dijual dengan
sistem self service, misalnya Super arketdengan syarat menarik
perhatian dan dapat menceritakan segala sesuatu tentang produk
tersebut

b. onsumer aFuence ( keme"ahan konsumen

Konsumen bersedia membayar sedikit ebih mahal untuk menikmati
penampilan produk dengan pembungkusnyayang lebih menarik

c. ompany and =rand !mage, menunjukkan citra perusahaan dan
merk

d. Kesempatan untuk memperoleh penemuan-penemuan baru

)ER!IE DEI)IONPena"aran perusahaan pada pasar biasanya termasuk
unsur-unsur jasa yang merupakan bagian kecil dari
seluruhpena"aran

*erdapat & kategori pena"aran yang disertai dengan jasa
antara lain

< P205 *3/4!=+5 411DS

< *3/4!=+5 411DS D5/43/ D!S50*3 J3S3

< Servive yang lebih banyak disertai barang-barang ( jasa
pelengkap yang lebih sedikit

< P205 S50#!5
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P R I I N G

=anyak pertimbangan yang harus diperhatikan oleh perusahaan
dalam penetapan harga bagi produknya.8arga merupakan faktor yang
mempengaruhi permintaan dan juga mempengaruhi penggunaan marketing
mi)yang lain. Kesalahan umum yang sering dilakukan oleh perusahaan
dalam penetapan harga adalah bahwadidalam penetapan harga produknya
mereka terlalu cost oriented dan harga tersebut tidak cukup
feksiblesesuai dengan kondisi pasarnya

Aungsi penetapan harga ditangani dengan cara yang berbeda untuk
setiap perusahaan

Permasalahan-permasalahan yang sering muncul di dalam penetapan
harga produk antara lain

. Penetapan harga untuk produk pada saat produk
diperkenalkan

6. Kapan perusahaan berkehendak merubah harga

9. *anggapan perusahaan terhadap perubahan harga pesaing

&. Penetapan harga untuk product item di dalam product
line

Sebelum menetapkan harga produknya, manajemen harus tahu dengan
jelas siapa yang menjadi targetmarketnya dan apa yang menjadi
marketing objectivesnya.

MARKETING O&0ETI!E)

*+ URRENT PRO$IT MAXIMI1ATION,+ MARKET )#ARE "EADER)#IP

-+ MARKET )KIMMING PRIING

.+ PRODUT 2UA"IT% "EADER)#IP

PRIING )TRATEG%Strategi penetapan harga adalah tugas menetapkan
jarak antara harga a"al dengan gerakan harga yangdirencanakan
selama perusahaan menggunakannya untuk mencapai marketing objective
di dalam target market

Dalam mengembangkan Pricing Strategy, manajemen harus melihat ke
depan dan ke belakang dalam hal-halperubahan-perubahan cost,
demand, pesaing dan bagaimana menyesuaikan harga dengan
keadaan-keadaan

tersebut
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PRIING )TRATEG% AND TATI

PRIING )TRATEG% O)T ORIENTED PRIING )TRATEG%

< 30K G 2P P0!!/4 and 1S* P+2SP0!!/4

< *3045* P0!!/4

DEMAND ORIENTED PRIING)TRATEG%

< P505!#5D #3+25 P0!!/4S*03*54:

< D53/D D5AA505/*!3+ P0!!/4S*03*54:

. ustomer =asis6. Product Aorm =asis

9. Place =asis

&. *ime =asis

< 1P5*!*!1/ 10!5/*5D P0!!/4S*03*54:

a. 4oing 0ate Pricing

b. Sealed G =id Pricing

PRIING TATI P)%#O"OGIA" PRIING TATI

< 1DD 5#5/* P0!!/4

< P0!5 +!/!/4

< P05S*!45 P0!!/4

< P011*!1/3+ P0!!/4

DI)OUNT PRIING TATI

< 3S8 D!S12/*

< >23/*!*: D!S12/*

< A2/*!1/3+ D!S12/*

< S53S1/3+ D!S12/*
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PENETAPAN #ARGA UNTUK PRODUT DIDA"AM PRODUT"INE

Penetapan harga bagi produk tunggal harus diubah jika produk
tersebut merupakan bagiandari product line. Dalam hal ini penetapan
harga bersama harus memaksimalisasiproftdalam jajaran produk yang
bersangkutan

Kemungkinannya . =ila PRODUCT L!" terdiri dari #$! PRODUCT %
PRODU& !T dan '$TT"LTPRODUCT % PRODU& P"L"!(&$P

8ubungan produk ini adalah bersifat bebas. Dalam hal ini pembeli
produk inti bebasuntuk tidak membeli atau membeli produk
pelengkapnya

6. C$PT)" PRODUCT

isal pisau cukur yang merupakan produk inti dan siletnya yang
merupakancaptive product, Kamera dengan Ailmnya

9. *+ PRODUCT
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MARKETING #ANNE" ANDP#%)IA" DI)TRI&UTION

Pemilihan saluran pemasaran untuk produk perusahaan yang baik
akan mempengaruhi setiap marketingdecision yang lain

Pricing Decision tergantung pada luas dan tingginya kualitas
dealers.

1leh karena itu manajemen perusahaan harus memilih saluran
pemasaran ( distribusi dengan hati- hatiserta memperhatikan
lingkungan penjualan tidak saja untuk saat ini tetapi juga untuk
masa mendatang

#ANNE" O$ DI)TRI&UTIONPerangkat dari seluruh perusahaan dan
individu yang memiliki atau membantu transfer dari pemilikan
untukmengalirkan produk ( jasa dari produsen ke konsumen

Kelompok yang ada dalam saluran distribusi

< 5083/* !DD+53/

< 345/*

< A3!+!*3*10S

< 30K5*!/4 A!0S

engapa produsen menggunakan perantara di dalam pemasarannya
E

3da beberapa faktor penyebabnya

a. Produsen mengalami kekurangan sumber dana untuk memulai
program @ D!05* 30K5*!/4 @

a. Dengan Direct arketing, maka produsen dituntut untuk menjadi
perantara bagi produk-produkpelengkap dari produsen lain agar
tercapai e;siensi dalam distribusi

c. Produsen yang mempunyai dana untuk mengembangkan lembaga
salurannya sendiri, lebih senangmenanamkan investasinya pada
usaha-usaha lain

d. Dengan digunakannya perantara, akan lebih efektif dan e;sien
dalam memenuhi kebutuhan targetmarket perusahaan melalui
pengalaman, spesialisasi serta kemampuan perantara

*ugas arketing hannel mengalirkan produk ( jasa dari produsen ke
konsumen atau dengan perkataan laintugas dari perantara adalah
menciptakan form utility, place utility, time utility, dan
posession utility
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MARKETING #ANNE" AND P#%)IA" DI)TRI&UTION

Jumlah perantara yang digunakan dalammenyalurkan produk ke
pasar, dipengaruhioleh kesempatan pasar yang mampudilihat
perusahaan, antara lain

< !/*5/S!#5 D!S*0!=2*!1/

< 5C+2S!#5 D!S*0!=2*!1/

< S5+5*!#5 D!S*0!=2*!1/

#ANNE" MANAGEMENT DEI)ION

Setelah perusahaan menetapkan saluranyang digunakannya, maka
perusahaanharus selalu melakukan

< P5!+!83/ S3+203/

< 1*!#3S! S3+203/ P53S303/< 5#3+23S! *5083D3P
S3+203/D!S*0!=2S!

P#%)IA" DI)TRI&UTION Physical Distribution terdiri dari
tugas-

tugas yang dikaitkan denganperencanaan, pelaksanaan dari
physicalo" untuk memenuhi kebutuhankonsumen dengan satu tingkat
laba

Physical Distribution merupakan alat yangpotensiil dalam proses
menciptakan

permintaan. 1bjective dari PhysicalDistribution adalah
menciptakan sistemdistribusi ;sik yang akan meminimalkancost dalam
mencapai tujuan

Decision dalam Physical Distributionmeliputi

< 10D50 P015SS!/4

< 7305812S!/4

a. Public 7arehousesb. Private 7arehouses

< !/#5/*10:

< *03/SP10*3*!1/

a. Private arrier

b. ontract arrier

c. ommon arrier
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RETAI"ING )TRATEG%

RETAI"ING

Perdagangan eceran meliputi seluruhaktivitas yang berkaitan
dengan penjualanbarang ( jasa pada konsumen akhir (perseorangan dan
bukan perusahaan

0etailer diklasi;kasikan atas dasar < Product +ine yang
dijual

. Special Store

6. Departement Store

9. Super arket

&. onvenience Store

H. Service =usiness

< *ekanan relatif atas harga

. Discount Store6. 7arehouse Store

9. ataloge Sho" 0oom

< Pemilikan, antara lain meliputi

. onsumer oorporate

6. hain Store

9. 0etailer ooperative

< *ype pemusatan toko

. 0egional Shopping enter

6. ommunity Shopping enter

9. /eighborhood Shopping enter

< Kegiatan pengecer dalammelaksanakan pemasarannya
(penyalurannya

. ail and *elephone 1rder0etailing

6. 1tomatic #ending achine

9. Door to door 0etailing

RETAI"ER MARKETING DEI)ION

Pengambilan keputusan di bidang

pemasaran yang dihadapi oleh seorangpengecer antara lain
meliputi

a. *3045* 30K5* D5!S!1/

b. P01D2* 3SS10*5/* 3/DS50#!5 D5!S!1/

c. P+35 D5!S!1/

d. P011*!1/ D5!S!1/
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W#O"E)A"ING )TRATEG%

W#O"E)A"ING

Perdagangan pedagang besar termasukseluruh aktivitas yang
berkaitan denganpenjualan barang ( jasa kepada mereka-mereka yang
membeli untuk kemungkinandijual kembali ( resalle atau
digunakan

oleh perusahaan untuk diprodusir lebihlanjut

Aungsi-fungsi yang dilaksanakan oleh7holesaling antara lain

. Selling and Promoting

6. =uying and assortment building

9. =ulk Gbreaking

&. 7arehousing

H. *ransportation

I. Ainancing

. 0isk bearing

. arket !nformation

L. Jasa-jasa dan nasehat di bidangmanagement

*ype 7holeseller

. erchant 7holeseller

6. 3gent and =roker

3. 3/2A3*2050 3gent ( 3genPabrik

=. Selling 3gent ( 3gen Penjualan

. Purchasing 3gent ( 3genPembelian

9. anufacturers and 0etailer =ranches? 1Mce

&. +ain G lain yang meliputi

3. 3griculture 3ssembles

=. Petroleum =ulk Plant and*erminals

MARKETING DEI)ION W#O"E)E""ER< *3045* 30K5* D5!S!1/

< P01D2* 3SS10*5/* 3/DS50#!5 D5!S!1/

< P+35 D5!S!1/

< P011*!1/ D5!S!1/

< P0!!/4 D5!S!1/


	
7/26/2019 Marketing 6 Marketing Mix

20/43

MARKETING OMMUNIATION )TRATEG%

Pemasaran modern lebih mengembangkan produk yang baik, harga
yang menarik, dan siap diper olehtarget market ( konsumen. Dengan
demikian hal-hal tersebut perlu dikomunikasikan kepada konsumen

3da & alat didalam arketing ommunication i), antara lain

. 3dvertysing

6. Sales Promotion

9. Personal Selling

&. Publicity

Pemasar butuh mengetahui bagaimana menggunakan komunikasi yang
efektik untuk menyampaikan gagasan (idenya. Komunikasi dari satu
kelompok kepada kelompok yang lain terdiri dari unsur yang
meliputi

a. 6 Kelompok pelaku Sender dan 0eceiver

b. 6 ommunication tools essage and edia

c. & *ugas yang menjadi elemen komunikasi 5ncoding,
Decoding, 0esponse, Aeedback

arketing communicator harus membuat decision-decision melalui
tahap-tahap

3. enetapkan *arget 3udience

:ang menjadi audience mungkin pembeli- pembeli potensial dari
produk perusahaan, pemakai-pemakaipada saat ini, atau mungkin
decider atau inuencer. 3udience mungkin terdiri dari individu,
kelompok atau

masyarakat. *arget audience yang dituju akan mempengaruhi
decision dari communication atas apa yangakan dikatakan, bagaimana
mengatakan, kapan, dimana, dan siapa yang akan mengatakan

=. encoba melihat respon dari 0eceiver

0espon terakhir ( ultimate response adalah purchase behaviour,
tetapi sebelum sampai pada purchasebehaviour akan dilalui proses
yang panjang dalam keputusan konsumen

Proses tersebut meliputi

3. Kesadaran ( a"areness

*arget audience mungkin sama sekali tidak mengetahui ( menyadari
adanya produk yangbersangkutan. ungkin hanya kenal nama produk
tersebut atau mengetahui satu atau dua hal tentangproduk yang
bersangkutan. Dalam keadaan demikian, maka tugas communicator
adalah memberitahu danmenumbuhkan kesadaran terhadap adanya produk
tertentu
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MARKETING OMMUNIATION DEI)ION

=. Kno"ledge ( pengetahuan yang mendalam

*arget audience mungkin sudah menyadari dan sudah mengetahui
adanya produk yang bersangkutantetapi tidak tahu banyak tentang
produk yang bersangkutan. Dalam keadaan demikian tugas
communicatoradalah mengirimkan informasi secara efektif tentang
produk ybs serta menimbulkan image ( citra produktsb pada target
audience

. +iking

Jika target audience sudah mengetahui tentang adanya produk ybs,
maka perlu diketahui olehcommunicator tentang bagaimana perasaan
target audience terhadap produk ungkin target audiencesangat tidak
suka, atau sedikit tidak suka, atau acuh tak acuh, atau suka
sedikit maupun sangat

menggemarinya. Dalam keadaan demikian, maka tugas communicator
adalah berusaha mengetahuiapa penyebab perasaan tersebut. Kemudian
dilanjutkan dengan usaha kampanye untuk menimbulkanperasaan yang
menyenangkan bagi audience

D. Preference

*arget audience suka terhadap produk tertentu, tetapi tidak
memilih produk yang ybs diantara produk-produk sejenis yang lain.
*ugas communicator dalam hal ini adalah menciptakan pilihan pada
targetaudience terhadap produk ybs dengan jalan untuk menguji
kualitas produknya, menunjukkan nilaikegunaan yang tinggi,
penampilan yang menarik serta ciri-ciri lain dari produk ybs

5. onvection ( Keyakinan ( Pendirian

=ila target audience menyukai dan memilih produk tertentu tetapi
tidak mempunyai pendirian ataukeyakinan untuk membeli, maka tugas
communicator adalah harus bisa membentuk keyakinan bah"a bila

target audience membeli produk ybs akan merupakan sesuatu yang
terbaik yang dilakukannyaA. Purchase

=ila target audience telah mempunyai pendirian untuk membeli
tetapi tidak membeli karena mungkinia menunggu tambahan informasi,
perencanaan aktivitas sender selanjutnya, maka tugas
communicatoradalah menuntun audience untuk menentukan langkah
terakhir dengan beberapa cara, antara lain

. Kesempatan mencoba produk tersebut dalam batas-batas
tertentu

6. enunjukkan bah"a barang tersebut sulit didapat

9. Pemberian premi

&. 8arga rendah bila dibeli sekarang

ommunicator selalu menganggap bah"a konsumen akan selalu melalui
tahap-tahap tersebut diatas. Setelahdiketahui tahap-tahap dimana
target audience berada, maka communicator akan mengembangkan
3omm4ni3ation message
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MARKETING OMMUNIATION DEI)ION

PEMI"I#AN ME))AGE

essage yang ideal adalah merupakanpesan yang dapat

. enarik perhatian ( attention

6. =isa menimbulkan minat ( interest

9. embangkitkan keinginan ( desire

&. enentukan tindakan lebih lanjut

untuk membeli ( action =entuk message membutuhkan

persyaratan

a. !si dari pesan ( message content

b. Susunan pesan ( message structure

c. =entuk ( penampilan ( message format

PEMI"I#AN MEDIA

3. P50S1/3+ 12/!3*!1/. 3dvocate hannel

6. 5)pert hannel

9. Social hannel

=. /1/ P50S1/3+ 12/!3*!1/

. as edia ? Selective edia

6. 3tmosphere ( Suasana (+ingkungan

9. 5vent ( Kejadian

PENGUMPU"AN $EED&AK

Setelah message disebarkan , communicatorharus meneliti efeknya
terhadap target audience.isal berapa banyak orang membeli
terhadapproduk ybs atau berapa banyak orang menyukaiserta
membicarakannya dengan yang lain

anajemen harus dapat mengestimasi jumlahpenjualan yang
dihasilkan dari kombinasi unsur-unsur promotional mi) yang berbeda.
=eberapafaktor yang mempengaruhi pemilihan kombinasiunsur-unsur
promotional mi) antara lain

. *:P5 P01D2*

6. P2++ ? P2S8 S*03*54: a. Push Strategy, strategi
untukmendorong penjualan produk denganmenggunakan sales force dan
trade promotionmelalui perantara dan dari perantara sampaikepada
konsumen

b. Pull Strategy, mengeluarkan biaya untukadvertysing promosi
sampai pada

konsumen akhir untuk menciptakanpermintaan akan produk ybs

9. *383P K5S5D!33/ 5=5+!

a. 3dv, Sales Prom ? Publicity menciptakana"areness

b. 3dv diikuti Personal Sell menciptakankno"ledge

c. Personal Sell diikuti 3dv. empengaruhipreference

d. Sales Prom. empengaruhi purchase

&. P01D2* +!A5 :+5

H. =5S30/:3 D3/3 3/44303/ P011S!
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AD!ERT%)ING

3dvertysing terdiri dari bentuk komunikasi /on Personal yang
disalurkan melalui media yang dibayar diba"ahusaha yang jelas

3dvertysing mempunyai banyak kaidah dan kegunaan, misal di dalam
halaman majalah, surat kabar, radio,televisi, ;lm, peragaan di luar
dan sebagainya

Keg4naan AD!ERT%)ING 5

< Sebagai !/S*!*2*!1/3+ 3D#50*:S!/4, menambah citra $ image %
organisasi ( perusahaan dalam jangk

panjang< Sebagai =03/D 3D#50*:S!/4, untuk mengenalkan brand
tertentu dalam jangk panjang

< Sebagai +3SS!A!5D 3D#50*:S!/4, penyebaran informasi
tertentu terhadap penjualan dan pemberian jasa

< Sebagai S3+5 3D#50*:S!/4, berita tentang penjualan
khusus

AD!ERT%)ING DEI)ION*+ Meneta6kan O&0ETI!E

a. *o !nform ( Pemberitahuan, mengatakan pada pasar tentang
produk baru, penggunaan baru dari suatuproduk tertentu, tentang
perubahan harga, tentang bagaimana cara pemakaian, tentang
bermacam-macam jasa yang menyertai pena"aran produk tertentu,
perbaikan produk, mengurangi kekha"atiran

konsumen. 1bjective ini disebut dengan PIONEERING ADVER!"ING
yang akan membentuk PrimaryDemand !nformasi pada target audience
meliputi pertanyaan barang apa, dimana dapat dibeli.Didalam
informasi ini tidak ditegaskan brand namenya.

b. *o Persuade ( eyakinkan, untuk membentuk persuasif, mencoba
merubah persepsi ( pandangankonsumen tentang perbedaan ciri G ciri
produk dan meyakinkan konsumen untuk membelinya sekarang.1bjective
ini merupakan #O$PEIIVE ADVER!"ING kemudian meningkat menjadi %
#O$PAREION

ADVER!"ING yang menunjukkan keunggulan brand tertentu.
3dvertysing ini akan membentukSelective Demand

c. *o 0emind ( engingatkan, engingatkan kepada konsumen bah"a
produk tersebut dibutuhkan dalam"aktu dekat ini, mengingatkan pula
dimana membeli dengan tujuan agar konsumen tetap ingat akan
produkybs. 1bjective ini termasuk Re & In'orcement
Ad(ertysing
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AD!ERT%)ING

,+ &UDGET DEI)ION

3da & metode yang bisa digunakan

a. 3AA10D3=+5 5*81D5

b. P015/*345 *50*5/*2 D30! P5/J23+3/

c. 5*1D5 K5S5!=3/43/ P50S3!/43/

d. 1=J5*!#5 3/D *3SK 5*81D5

-+ ME))AGE DEI)ION

elalui 9 tahapan, antara lain a. 5SS345 45/503*!1/

b. 5SS345 5#3+23*!1/ 3/D S5+5*!1/

c. 5SS345 5C52*!1/

.+ MEDIA DEI)ION

Dengan melalui beberapa tahapan, antara lain

a. enetapkan apa yang akan dicapai, frekuensinya, serta pengaruh
atau impactnya

b. Pemilihan media-media, dengan pertimbangan

- *arget audience media habbits ( kebiasaan media yang sering (
mudah berhubungan

- Product, misalnya pakaian "anita lebih baik diiklankan melalui
media yang ber"arna

- Pesan yang diberikan, apa berbentuk cerita atau yang
lainnya

- asalah biaya yang dikeluarkan

7+ PEMI"I#AN )ARANA MEDIA

Dalam setiap media diharapkan menghasilkan respon yang
diinginkan oleh komunikator dengan carayang paling efektif

8+ PENETAPAN T%MING

Dalam hal ini terdapat 6 jad"al, antara lain

a. acro Schedulling ( Jad"al Jangka Panjang

b. icro Schedulling ( Jad"al Jangka Pendek
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)A"E) PROMOTION AND PU&"IIT%

Sales Promotion meliputi bermacam-macam taktik ( alat promosi
sebagai pendorong jangka pendek untukmenggiatkan respon pemasaran
dengan lebih cepat dan lebih kuat

)A"E) PROMOTION DEI)ION3. enetapkan Sales Promotion
1bjective

*ujuan tertentu dari sales promotion bervariasi sesuai dengan
target market

. 2ntuk Konsumen, *ujuannya untuk mendorong lebih banyak
penggunaan terhadap produk tertentu,membeli unit yang lebih banyak
bagi pemakai saat ini atau kemauan mencoba produk yang
bersangkutanbagi non users

6. 2ntuk 0etailer, *ujuannya supaya 0etailer menambah jumlah
persediaan dan menciptakan brandlayalty pada retailer

=. Pemilihan Sales Promotion *ools

*ools ( alat dalam sales promotion meliputi

. S3P+5

6. 12P1/S

9. P0!5 P3K

&. P5=50!3/ P05!2

H. *03D!/4 S*3PSKelima tools ini digunakan untuk onsumers
Promotion

TRADE PROMOTION, gunanya untuk menjalin kerjasama antara
produsen dengan perantara

PU&"IIT%3ktivitas dari bagian yang terpisah dari bagian yang
membayar di dalam media baca, gambar ataupendengaran

Publicity digunakan untuk mempromosikan brand, product, tempat,
ide, kegiatan - kegiatan organisasi dansebagainya

Publicity paling sering digunakan dalam komunikasi pemasaran
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PEMA)ARAN 0A)A

Pemasaran jasa tidak bisa dipersamakan dengan pemasaran produk
berupa barang, dikarekan ada beberapa halyang berbeda, antara lain
. Pemasaran jasa lebih bersifat intangible dan immaterial karena
produknya tidak kasat mata dan tidak

dapat diraba.6. Produksi jasa dilakukan saat konsumen berhadapan
dengan petugas sehingga penga"asan kualitasnya

dilakukan dengan segera.9. !nteraksi antara konsumen dengan
petugas adalah penting untuk dapat me"ujudkan produk yang

dibentuk.*ujuan manajemen jasa pelayanan adalah untuk mencapai
tingkat kualitas pelayanan tertentu yang sangatberhubungan dengan
tingkat kepuasan pelanggan.Dalam konsep manajemen jasa pelayanan
ada beberapa hal yang harus dipertimbangkan, antara lain erumuskan
suatu strategi pelayanan engkomunikasikan kualitas kepada pelanggan
enetapkan suatu standar kualitas secara jelas enerapkan sistem
pelayanan yang efektif Karya"an yang berorientasi kepada kualitas
pelayanan Survei tentang kepuasan dan kebutuhan pelanggan

Peni9aian K4a9itas Pe9a:anan 0asaKeberhasilan dalam pemasaran
jasa akan sangat ditentukan oleh sejauh mana perusahaan
membarikanpelayanan yang berkualitas dan bermutu yang memenuhi
tingkat kepentingan konsumen. *ingkat kepentingankonsumen terhadap
jasa yang akan mereka terima dapat dibentuk berdasarkan pengalaman
dan saran yangmereka peroleh. Konsumen memilih pemberi jasa
berdasarkan peringkat kepentingan. Dan setelah menikmatijasa
tersebut mereka cenderung akan membandiingkan dengan yang mereka
harapkan.3pabila jasa yang mereka nikmati ternyata berada jauh di
ba"ah jasa yang mereka hapkan, para konsumen akankehilangan minat
terhadap pemberi jasa tersebut. Sebaliknya, apabila jasa yang
mereka nikmati memenuhi ataumelebihi tingkat kepentingan, maka
mereka akan cenderung memakainya kembali produk jasa tersebut
dikemudian hari.
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Dimensi Dan Peng4k4ran K4a9itas 0asa

*ingkat kualitas pelayanan tidak dapat dinilai berdasarkan sudut
pandang perusahaan tetapi harus dipandangdari sudut penilaian
pelanggan. Karena itu, dalam merumuskan strategi dan program
pelayanan, perusahaanharus berorientasi pada kepentingan pelanggan
dengan memperhatikan komponen kualitas pelayanan.Dalam pemasaran
jasa, ada beberapa dimensi yang merupakan ciri-ciri kualitas jasa
yang harusdipertimbangkan, antara lain . Relia)ility * +eandalan ,
untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam memberikan jasa yang

tepat dan dapat diandalkan.6. Responsi(eness * Daya tanggap ,
untuk membantu dan memberikan pelayanan kepada pelanggan

dengan cepat.9. Assurance * -aminan , untuk mengukur kemampuan
dan kesopanan karya"an serta

sifat dapat dipercaya yang dimiliki oleh karya"an.&. Emp.aty
* Empati , untuk mengukur pemahaman karya"an terhadap kebutuhan

konsumen serta perhatian yang diberikan oleh karya"an.H. a)gi)le
* +asat mata , untuk mengukur penampilan ;sik, peralatan, karya"an
serta

sarana komunikasi.

Meng4k4r K4a9itas 0asaKualitas jasa dipengaruhi oleh dua
variabel, yaitu jasa yang dirasakan * percei(ed ser(ice dan jasa
yangdiharapkan * e/pected ser(ice . !mplikasi daripada dua variabel
tersebut adalah bah"a apabila

percei(ed ser(ice 0 e/pected ser(ice, para pelanggan menjadi
tidak tertarik pada penyedia jasa tersebut.Demikian juga
sebaliknya. Penelitian mengenai customer1percei(ed 2uality pada
industri jasa mengidenti;kasikan adanya H

kesen,angan - gap .yang menyebabkan kegagalan penyampaian jasa,
yaitu . Kesenjangan tingkat kepentingan konsumen dan persepsi
manajemen6. Kesenjangan antara persepsi manajemen terhadap tingkat
kepentingan konsumen dan spesi;kasi

kualitas jasa9. Kesenjangan antara spesi;kasi kualitas jasa dan
penyampaian jasa&. Kesenjangan antara penyampaian jasa
komunikasi eksternalH. Kesenjangan antara jasa yang dirasakan
dengan jasa yang diharapkan
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Ke64asan Pe9anggan

Kelima kesenjangan tersebut diatas, apabila tidak diperhatikan
oleh perusahaan akan berdampak secaralangsung pada tingkat kepuasan
pelanggan.enurut Philip Kotler, kepuasan pelanggan perasaan senang
atau kecewa seseorang sebagai hasil dariperbandingan antara
prestasi atau produk yang dirasakan dan yang diharapkannya Pada
dasarnya pengertian kepuasan pelanggan mencakup perbedaan antara
tingkat kepentingan dan kinerjaatau hasil yang dirasakan.Pemahaman
atas kepuasan pelanggan, akan dapat memenuhi customer e/pectations,
yang secara langsungakan mempengaruhi kinerja penjualan. Kemampuan
bereaksi secara cepat akan menciptakan retensi

pelanggan yang lebih tinggi yang akhirnya akan menciptakan
penjualan dan dapat meningkatkan loyalitaspelanggan.engukur
kepuasan pelanggan akan sangat bermanfaat bagi perusahaan dalam
rangka mengevaluasi posisiperusahaan saat ini dibandingkan dengan
pesaing dan pengguna akhir, serta menemukan bagian mana
yangmembutuhkan peningkatan.

Metode Peng4k4ran Ke64asan Pe9angganetode yang sering digunakan
dalam mengukur kepuasan pelanggan adalah dengan metode survei, dan
carapengukurannya dilakukan melalui . Pengukuran secara vlangsung
kepada pelanggan melalui peralatan Buestionaire dengan derajad
ungkapanmulai dari sangat

tidak puas sampai dengan sangat puas.

6. 0esponden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka
mengharapkan suatu atribut tertentu danseberapa besar

yang mereka rasakan.9. 0esponden diminta menuliskan
masalah-masalah yang mereka hadapi yang berkaitan dengan
pena"aranperusahaan dan

diminta untuk menuliskan perbaikan-perbaikan yang mereka
sarankan.&. 0esponden diminta meranking elemen atau atribut
pena"aran berdasarkan tderajat kepentingan setiapelemen dan
seberapa

baik kinerja perusahaan pada masing-masing elemen
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Ke64asan Pe9anggan

Diagram Konse6 Ke64asan Pe9anggan

*ingkat Perusahaan*ingkat Perusahaan

ProdukProduk

*ingkat KepuasanPelanggan

*ingkat KepuasanPelanggan

Kebutuhan danKeinginan Pelanggan

Kebutuhan danKeinginan Pelanggan

8arapan Pelanggan*erhadap produk

8arapan Pelanggan*erhadap produk

/ilai Produk=agi Pelanggan/ilai Produk

=agi Pelanggan
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As6ek )4kses Ind4stri 0asa

Pada umumnya jasa diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan,
dimana interaksi antarapemberi jasa dan penerima jasa mempengaruhi
hasil jasa tersebut

Keberhasilan suatu industri jasa tergantung pada sejauh mana
perusahaan mampu mengelolaketiga aspek berikut ini

Janji perusahaan mengenai jasa yang akan disampaikan kepada
pelanggan Kemampuan perusahaan untuk membuat karya"an mampu
memenuhi memenuhi janji

tersebut Kemampuan karya"an untuk menyampaikan janji tersebut
kepada pelanggan

5C*50/3+ 30K5*!/4enetapkan janji

engenai produk(jasa:ang akan disampaikan

!/*503*!#5 30K5*!/4enyampaikan produk(jasa

Sesuai dengan yang telahdijanjikan

!/*50/3+ 30K5*!/4embuat agar produk(jasa yang

Di sampaikan sesuai dengan

:ang dijanjikan

Mana;emen Kar:a
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$aktor=$aktor %ang Mem6engar4>i Ke64asanPe9anggan

Per3e6tionso?

)er@i3e

Aactors !nuencing ustomerPerceptions of Service

!a94e 4stomer)atis?a3tion

)er@i3e 24a9it:

Image

)er@i3eEn3o4nters

E@iden3e o?)er@i3e

Pri3e
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Tingkat Ke6entingan Pe9anggan

*ingkat kepentingan pelanggan dide;nisikan sebagai keyakinan
pelanggan sebelum mencobaatau membeli suatu produk jasa yang akan
dijadikannya standar acuan dalam menilai kinerjaproduk jasa
tersebut.

Mode9 Konse6t4a9 Tingkat Ke6entingan Pe9anggan

5nduring service intensifer

. Derived e)pectations6. Personal servive9. Philosophy

Personal needs

*ransitory service intensifer . 5mergencies6. Service
problems

Perceived service alternative

Self perceived roles

Situational factors . =ad "eather

6. 0andom over demand

5)pected service

Desired ser@i3e

1one o? to9eran3e

Ade4ateser@i3e

7)plicit service promises . 3dvertysing6. Personal selling9.
ontracts&. 1thers

!mplicit Service promises . *angibles6. Price

7ord of mouth . Personal6. 5)pert

Past e)perience
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Tingkat Ke6entingan Pe9anggan

enurut !a9erie A+ 1eit>am9, A+ Paras4raman, dan "eonard "+
&err:, model tersebutmenggambarkan dua tingkat kepentingan
pelanggan Ade2uate ser(iceadalah tingkat kinerja jasa minimal yang
masih dapat diterimaberdasarkan

perkiraan jasa yang mungkin akan diterima dan tergantung pada
alternatif yang tersediaDesired ser(iceadalah tingkat kinerja jasa
yang diharapkan pelanggan akan diterimanya,yang

merupakan gabungan dari kepercayaan pelanggan mengenai apa yang
dapat dan harusditerimanya.

3one o' tolerance adalah daerah di antara ade/uate ser0ice dan
desired ser0ice, yaitudaerah di mana variasi pelayanan yang masih
dapat diterima oleh pelanggan.

3pabila pelayanan yang diterima pelanggan berada di ba"ah
ade/uate ser0ice, pelangganakan frustasi dan kece"a. Sedangkan
apabila pelayanan yang diterima pelanggan melebihidesired ser0ice,
pelanggan akan sangat puas dan terkejut.

Desired ser(icedipengaruhi oleh faktor-faktor Keinginan untuk
dilayani dengan baik dan benarKebutuhan peroranganJanji secara
langsungJanji secara tidak langsungKomunikasi dari mulut ke
mulutPengalaman masa lalu

Ade2uate ser(icedipengaruhi oleh faktor-faktor Keadaan
daruratKetersediaan alternatifDerajat keterlibatan
pelangganPelayanan yang diperkirakanAaktor-faktor yang tergantung
situasi
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Mode9 Kesen;angan Pe9anggan

Kepuasan pelanggan terhadap suatu jasa ditentukan oleh tingkat
kepentingan pelanggansebelum menggunakan jasa dibandingkan dengan
hasil persepsi pelanggan terhadap jasatersebut setelah pelanggan
merasakan kinerja jasa tersebut.

Salah satu faktor yang menentukan kepuasan pelanggan adalah
kualitas pelayanan* ser(ice 2uality yang terdiri dari 1 dimensi
pelayanan+esen4angan *gapmerupakanketidaksesuaian antara pelayanan
yang dipersepsikan * percei(ed ser(ice dan pelayananyang diharapkan
* e/pected ser(ice .

+epuasan pelanggandiartikan sebagai respons pelanggan terhadap
ketidaksesuaian antaratingkat kepentingan sebelumnya dan kinerja
aktual yang dirasakannya setelah pemakaian

+ualitas 4asa * ser(ice 2uality diartikan sebagai penyampaian
jasa yang akan melebihitingkat kepentingan pelanggan

Persepsi Pelanggan

Perceived service$service yang diterima pelanggan

Desired service

3deBuate service

Pelanggan sangatpuas

Pelanggan sangat tidakpuas

8arapanpelanggan

5)pected Service

Perceived Service

GAP

Kesen;angan :angdirasakan Pe9anggan
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Mode9 Kesen;angan Pe9anggan

Kesenjangan terjadi apabila pelanggan mempersepsikan pelayanan
yang diterimanya lebihtinggi daripada desired ser0ice atau lebih
rendah daripada ade/uate ser0ice kepentinganpelanggan tersebut.
Dengan demikian, pelanggan dapat meraasakan sangat puas
atausebaliknya sangat kece"a.

5)pected Service

Perceived Service

Service Delivery

ustomer G Driven ServiceDesign ? Standards

ompany Perceptions ofustomer 5)pectations

5)ternalommunications

*o ustomer

Ga6s Mode9 o? )er@i3e 24a9it:ustomer

ompany

43P

43P 6

43P 9

43P H

43P &
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Mode9 Kesen;angan Pe9anggan

=erdasarkan gaps model of service Buality, ketidaksesuaian
muncul dari lima macamkesenjangan yang dapat dibagi menjadi dua
kelompok Satu kesenjangan $gap%, yaitu kesenjangan kelima yang
bersumber dari sisi penerimapelayanan

$pelanggan% 5mpat macam kesenjangan, yaitu kesenjangan pertama
sampai dengan keempat,bersumber dari sisi

penyedia jasa $manajemen%. Kesenjangan diakibatkan oleh
ketidaktahuan manajemen atas pelayanan yang diharapkan

oleh pelanggan. 8al ini disebabkan karena

Kesen;angan *0iset pemasaran yang tidak tepatPenggunaan hasil
riset pemasaran yang tidak layakKurangnya interaksi antara
manajemen dan pelangganKurangnya kontak personal dengan
manajemen

Jenjang antara kontak personal dan manajemen

Kesen;angan ,Kesenjangan yang berasal dari sisi penyedia jasa $
4ap G 4ap & %, disebabkan oleh lemahnyakomitmen manajemen
terhadap peningkatan kualitas pelayanan Komitmen
manajemendimaksudkan kemampuan manajemen menyediakan layanan yang
dipersepsikan olehpelanggan sebagai pelayanan berkualitas
tinggi.
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Mode9 Kesen;angan Pe9anggan

=eberapa variabel spesi;k yang berkaitan dengan komitmen
manajemen Komitmen dan kepemimpinan yang kuat dari pimpinan puncak
Komitmen dari manajemen di tingkat menengah Keberadaan program
kualitas pelayanan di lingkungan internal

8al G hal yang perlu diperhatikan dalam kepuasan pelanggan

Persepsi ketidaklayakan Standarisasi tugas yang tidak memadai
Ketiadaan sasaran

Kesen;angan -Kesenjangan yang muncul karena ketidaksesuaian
kinerja pelayanan, karena karya"an tidakmampu atau tidak memiliki
keinginan untuk menyampaikan jasa menurut tingkat pelayananyang
diinginkan oleh pelanggan, yang disebabkan oleh Kebimbangan peran
karya"an *erjadinya konik dalam melaksanakan peran

Ketidakcocokan antara karya"an dan pekerjaannya Ketidaksesuaian
teknologi dengan pekerjaan Penga"asan sistem kontrol yang tidak
sesuai Kurangnya perasaan terkendali Kurangnya nilai atau semangat
tim kerja
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)trategi Ke64asan Pe9anggan

Kesen;angan .Kesenjangan yang terjadi akibat adanya
ketidaksesuaian antara pelayanan yang dijanjikandan pelayanan yang
disampaikan. Penyebab, antara lain Komunikasi horiNontal yang tidak
memadai Perbedaan kebijakan dan prosedur antar cabang atau
departemen Kecenderungan memberi jasa secara berlebihan

)trategi Ke64asan Pe9angganPenyusunan strategi untuk
meningkatkan kepuasan pelanggan harus mempertimbangkan duastrategi
pemasaran, yaitu de'ensi(e marketingdan o5ensi(e
marketing.De'ensi(e marketingbertujuan untuk mempertahan pelanggan
yang sudah ada - customerretention ., sedangkan o5ensi(e
marketingbertujuan untuk mencari pelanggan baru

=eberapa alternatif strategi yang dapat dijalankan dalam
meningkatkan kepuasan pelangganadalah Strategi relationship
marketing

Strategi unconditional service guarantee Strategi superior
customer service Strategi penanganan keluhan yang efektif Strategi
peningkatan kinerja perusahaan
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)er@i3e 24a9it: )6e99s ProBts

)er@i3e24a9it:

4stomerRetention

osts

#olume of

Purchases

PricePremium

7ord ofouth

arket

Shares

0eputation

PricePremium

argins

Sales

ProBts

De?ensi@eMarketing

OCensi@eMarketing
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Teknik Meng4k4r Ke64asanPe9anggan

Kepuasan pelanggan dapat diukur dengan cara, antara lain
Traditiona9 A66roa3> Pada pendekatan ini, konsumen $responden%
diminta untuk memberikan penilaian atasmasing-

masing indikator dengan menggunakan skala +ikert dari @ sangat
tidak setuju(puas @ $ %sampai @ sangat setuju @ $ H %.

ara analisis nilai dengan menggunakan pendekatan ini adalah .
/ilai masing-masing indikator dibandingkan dengan nilai rata-rata
6. /ilai masing-masing indikator dibandingkan dengan nilai secara
keseluruhan yangmerupakan nilai

standar 8asilnya adalah apabila nilai masing-masing indikator
< nilai standar, maka konsumendianggap sudah

merasa puas. Demikian juga sebaliknya.

asalah yang sering timbul dalam penggunaan ini adalah 8asil
penilaian belum mencerminkan nilai kepuasan secara keseluruhan.
Survei kepuasan konsumen pada umumnya jarang sekali dapat me"akili
populasi Penilaian tingkat kepentingan acapkali membinguinkan
responden. isalnya, @pentinguntuk apaO. Penilaian mengenai hasil
kepuasan pelanggan pada umumnya hanya menggambarkanrentang
nilai

puas dan tidak puas yang hanya bersifat kuantitatif. Pertanyaan
yang bersifat kualitatif,seperti

@3pakah anda ingin menggunakan produk ini lagiO jarang sekali
ditanyakan.

Skala +ikert umumnya hanya bersifat ordinal
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Teknik Meng4k4r Ke64asanPe9anggan

Ana9isa se3ara Deskri6ti? Seringkali analisis kepuasan pelanggan
berhenti sampai kita mengetahui pelanggan puasatau tidak

puas dengan menggunakan analisis statistik secara deskriptif
melalui perhitungan nilairata-rata, nilai

distribusi serta standar deviasi. 3kan lebih baik hasilnya,
apabila dilanjutkan denganmembandingkan

hasil kepuasan pelanggan tahun lalu dengan tahun ini sehingga
kecenderunganperkembangannya

$trend% dapat ditentukan. 8al-hal yang harus diperhatikan antara
lain Penelitiannya harus bersifat longitudinal Penilaian kepuasan
pelanggan harus dilakukan pada konsumen yang telah

menggunakan produk tersebut. Jangan membandingkan tingkat
kepuasan pelanggan untuk merk atau produk yang

berbeda $ meskipun dalam kategori yang sama. isalnya,
membandingkan antara

konsumen mie instant rasa bakso dengan rasa sambal goreng.

Ana9isis Im6ortan3e dan Per?orman3e Matrix 3nalisis ini terdiri
dari & kuadran, dimana masing-masing kuadran terdiri dari
strategi yangdapat

dilakukan oleh perusahaan berkaitan dengan posisi masing-masing
variabel yang terdapatpada

kuadran tersebut
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Im6ortan3e Per?orman3e Matrix

K4adran * ' Attri4tes to im6ro@e (

7ilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap penting oleh
pelanggan tetapi padakenyataannya faktor-faktor ini belum sesuai
dengan harapan pelanggan $ tingkat kepuasanpelanggan rendah %.
Strategi yang harus dilakukan oleh perusahaan adalah
melakukancontinues impro(ementsehinggaper'ormancevariabel yang ada
dalam kuadran ini akan

meningkat.

K4adran , ' maintain 6er?orman3e (

7ilayah yang memuat faktor-faktor yang dianggap penting oleh
pelanggan dan faktor-faktoryang dianggap oleh pelanggan sudah
sesuai dengan yang dirasakannya sehingga tingkatkepuasannya relatif
lebih tinggi. #ariabel-variabel yang termasuk dalam kuadran ini
harustetap dipertahankan oleh perusahaan karena semua variabel ini
menjadikan produk(jasaunggul di mata pelanggan.8igh

+o" 8igh

IMPORTANE

PER$ORMANE

#ig>

"e@erage

Attri4tes toIm6ro@e

Attri4tes to Maintain

Attri4tes to Maintain

"o
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