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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur penulis panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha 

Esa karena atas karunia-Nya buku kolaborasi antar penulis ini 

dapat terselesaikan. Buku kolaborasi ini berjudul ”Manajemen 

Pemasaran”. Adapun maksud dan tujuan penulisan buku 

kolaborasi Manajemen Pemasaran ini adalah untuk 

memperkaya khasanah keilmuan bagi para ahli, praktisi, 

ilmuwan, mahasiswa yang berkecimpung dalam bidang 

manajemen terutama manajemen pemasaran dan juga untuk 

masyarakat luas pada umumnya. 

Ilmu manajemen terutama manajemen pemasaran 

berkembang sangat pesat seiring dengan perkembangan 

zaman. Artinya pemasaran selalu berubah-ubah namun 

membutuhkan pengelolaan yang benar. Seiring dengan 

perkembangan zaman pemasaran barang dan jasa dituntut 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia dengan 

manajemen yang benar. Tujuan sebenarnya dari pemasaran 

adalah menciptakan pelanggan. Untuk merespon kondisi 

perubahan tersebut maka perusahaan haruslah merubah 

mekanisme pemasarannya dengan mengkhususkan pada 

portofolio produk menjadi portofolio pelanggan. 

Ketika arah perusahaan berubah maka mekanisme dari 

pemasaran mereka juga berubah. Pemasaran tidak lagi sebagai 

salahsatu divisi dalam perusahaan melainkan memainkan 

peran penting dalam menciptakan visi, misi dan perencanaan 

strategis perusahaan.  Konsep dan praktek pemasaran pada 

akhirnya berjalan dengan dinamis, kompleks dan mengglobal.  

Diskusi manajemen pemasaran sangatlah dibutuhkan.  Karena 

hal ini dirasa mampu menganalisis, memahami dan 

menciptakan keberhasilan perusahaan serta mampu 

mengantisipasi bisnis yang semakin kompetitif. 
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Tim penulis mengucapkan terimakasih sedalam-dalamnya 
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BAB 1 PENGERTIAN 

PEMASARAN DAN 

PERKEMBANGANNYA  
 

 

Weni Indah Doktri Agus Tapaningsih, S.P., M.M 

Universitas Bondowoso 

 

 

 

Definisi Pemasaran 

Pemasaran sebenarnya sangat erat kaitannya dengan keinginan, 

kebutuhan-kebutuhan, pertukaran atau transaksi dan pasar. Di 

antaranya, banyak ahli memiliki pandangan berbeda tentang 

pemasaran. Pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (1997) 

dinyatakan sebagai proses umum dan pengelolaan organisasi dalam 

pemenuhan kebutuhan dan keinginan seseorang maupun kelompok 

orang dengan menghasilkan dan pertukaran timbal balik nilai barang 

dan jasa kepada orang lain. Dalam artian, individu pertama-tama 

harus mengetahui kebutuhan dan keinginan, kemudian menjalin 

hubungan dengan pihak lain dan kemudian kebutuhan dan keinginan 

tersebut hanya terpuaskan.  

Pemasaran didefinisikan sebagai suatu sistem kegiatan usaha 

yang dirancang, dimana barang dan jasa direncanakan produksinya, 

ditetapkan harganya, dipromosikan dan didistribusikan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan (Stanton, 1985). Pemasaran 

sebenarnya hal yang sangat fundamental sehingga tidak dapat 

berdiri sendiri. Pemasaran merupakan inti dari bisnis karena hasil 

akhir dari pemasaran adalah penilaian dari pelanggan. 

Menurut Kotler (1997), pemasaran adalah pencarian secara 

detail dan pemenuhan kebutuhan manusia dan sosial. Pengertian 

dari pemasaran sebenarnya adalah memuaskan kebutuhan manusia 
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Ketika Internet menjadi lebih populer pada tahun 2007, pemasaran 

menjadi sangat bergantung pada internet, yang dikenal sebagai 

sistem pemasaran atau vendor dan produk berbasis online. Perilaku 

masyarakat sebagai konsumen yang perlu membiasakan diri dan 

tidak mau repot banyak melahirkan media online sebagai alat 

pemasaran dan mulai mendominasi semua pemasaran produk. 

Sekarang semua orang bisa menjual produknya dengan mudah dan 

cepat. Selain itu, media online berbasis internet atau berbasis 

teknologi mendapatkan daya tarik karena memungkinkan konsumen 

untuk berkomunikasi langsung dengan pedagang. 
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Sifat Pemasaran 

Pertanyaan tentang apa itu pemasaran dan apa yang menyertainya 

telah menjadi fokus dari banyak pekerjaan selama 40 tahun terakhir. 

  

Berpusat  

Berorientasi  

Berpusat pada  

Didorong  

Saingan     
Mino Besar   

Gambar 2.1: Orientasi pelanggan dan pesaing 

Sumber: diadaptasi dari Day, 1990 
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Dari sini, banyak definisi telah muncul, dengan penekanan yang 

berbeda pada proses pemasaran, aktivitas fungsional yang 

membentuk pemasaran, dan orientasi (atau filosofi) pemasaran. 

Definisi pemasaran yang sedikit lebih panjang tetapi secara 

konseptual serupa diusulkan oleh American Marketing Association 

(AMA) pada tahun 1985: “Pemasaran adalah proses perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan distribusi ide, 

barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan 

tujuan individu dan organisasi.”  

Menurut William J. Staton pemasaran adalah sistem total dari 

kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang 

dapat memuaskan kebutuhan baik konsumen saat ini maupun 

konsumen potensial. Meskipun definisi ini atau variasinya telah 

digunakan oleh berbagai penulis (lihat, misalnya, McCarthy dan 

Perreault, 1990; Kotler, 1991; Jobber, 2003), Littler dan Wilson 

(1995, hlm. 1) telah menunjuk dengan cara di mana 'kecukupannya 

mulai dipertanyakan dalam beberapa buku teks Eropa (misalnya 

Foxall, 1984; Baker, 1987). Dapat dikatakan bahwa definisi AMA 

lebih merupakan daftar daripada definisi dan oleh karena itu 

canggung dan tidak nyaman untuk digunakan; bahwa itu tidak 

pernah bisa komprehensif; dan gagal untuk memberikan demarkasi 

tentang apa yang harus atau tidak pemasaran.  

Pergeseran signifikan dalam penekanan sejak Drucker menulis 

ini dapat ditemukan dalam pentingnya yang sekarang melekat pada 

posisi kompetitif di dunia yang berubah. Dengan demikian, konsep 

pemasaran adalah orientasi manajerial yang mengakui bahwa 

keberhasilan terutama bergantung pada pengidentifikasian 

perubahan keinginan pelanggan dan pengembangan produk dan 

layanan yang lebih cocok daripada pesaing. Penekanan kontras pada 

pelanggan dan pesaing dapat disorot seperti pada Gambar 2.1. Jika 

suatu perusahaan dikelola sedikit lebih baik daripada yang 

diharapkan pelanggan, dan jika ini dilakukan dengan cara yang 

sedikit lebih baik daripada yang dapat dikelola oleh pesaing, maka 

perusahaan tersebut harus berhasil. 
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organisasi sebagian besar akan introspeksi, dengan analisis 

kompetitif hanya memainkan peran kecil dalam proses perencanaan. 
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Pengertian Menciptakan Nilai 

Menurut Jelasi (2014) Kegiatan dalam menciptakan nilai adalah 

proses penciptaan nilai yang dilakukan organisasi perusahaan secara 

efektif dan efisien untuk mendapatkan keuntungan. Dalam proses 

membuat suatu nilai tambah terhadap barang atau jasa maka para 

manajer perusahaan harus cakap memikirkan ide kreatifitas yang 

dapat diwujudkan, seperti misalnya tumpukan sampah yang tidak 

mempunyai nilai sama sekali, dengan ide kreatifitas tadi tumpukan 

sampah bisa diolah menjadi barang berguna seperti contohnya pot 

bunga dari galon air minum yang sudah rusak, kemudian gelas 

plastik yang bisa diubah menjadi lampion atau hiasan dinding. Nilai 

yang dibuat dapat dilihat dari perbedaan kegunaan yang dimiliki 

pelanggan dengan biaya yang timbul harus lebih tinggi dari pada 

memproduksi sendiri.  

Beberapa yang harus terpenuhi oleh organisasi perusahaan 

sehingga dapat bersaing dengan kompotitor sejenis dalam meraih 

pangsa pasar diantaranya sebagai berikut:  

1. Nilai barang baik itu manfaat ataupun biaya harus mempunyai 

nilai tambah maksudnya nilai barang tersebut atau nilai manfaat 

harus lebih tinggi dari pada memproduksi produk. 

2. Manfaat nilai suatu barang sedapat mungkin lebih tinggi dari 

pada nilai sebelumnya artinya produk harus memiliki nilai jual 
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Pasar Konsumen  

Pasar Konsumen adalah seluruh masyarakat yang terdiri dari 

individu atau rumah tangga dengan tujuan membeli produk atau jasa 

yang akan dikonsumsi untuk keperluan pribadi. Para ahli 

mendefinisikan pasar konsumen adalah tempat dimana terdapat 

pembeli yaitu individu yang membeli barang atau produk yang akan 

dipakai atau disewakan.  

1. Karakteristik Pasar Konsumen  

Pasar konsumen memiliki ciri-ciri antara lain:  

a. Terdapat pembagian dalam segmen pasar secara demografi.  

b. Memiliki harapan bagi pasar dalam negeri.  

c. Fokus pada strategi marketing untuk mendapatkan pelanggan.  

d. Adanya interaksi dalam kegiatan penjualan dan pembelian. 

e. Tidak terdapat pelanggan tetap atau utama.  

f. Kurangnya pengetahuan konsumen.   

g. Siklus penjualan barang yang dijual lama.  

h. Barang yang dijual memiliki merek yang khusus.  

i. Produk atau jasa yang dijual tidak selamanya ada.   

j. Terdapat pemberitahuan kepada masyarakat seperti di media 

masa atau tempat umum. 

k. Mempunyai iklan yang berorientasi pada penjualan barang dan 

jasa.  

l. Kerumitan pada saluran marketing yang sedang.  

m. Ilmu yang dimiliki tentang pasar masih kurang.   
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Proses pembelian bisnis dimulai dengan tahap pertama di 

mana individu pada suatu perusahaan melakukan indentifikasi 

permasalahan atau kebutuhan mereka dapat dipenuhi yaitu 

dengan melakukan pembelian produk atau jasa.  

b. Pemaparan persyaratan secara menyeluruh  

Tahap kedua pada proses pembelian bisnis yakni dengan 

menentukan ciri umum dan jumlah barang yang diperlukan 

oleh perusahaan. 

c. Karakteristik Barang dan Jasa 

Tahapan ketiga proses pembelian bisnis yaitu perusahaan yang 

akan membeli produk menetapkan dan menentukan ciri 

produk dan jasa yang mereka butuhkan. 

d. Pencarian Supplier 

Tahapan keempat dalam proses pembelian bisnis yakni 

konsumen mencari supplier yang terbaik.  

e. Pengumpulan Supplier 

Tahapan kelima proses pembelian bisnis yaitu konsumen 

mengundang supplier yang persyaratannya memenuhi untuk 

melakukan penawaran produk.   

f. Pemilihan Supplier 

Tahapan keenam pada proses pembelian bisnis dimana 

konsumen melakukan peninjauan terhadap penawaran dan 

memilih hanya satu dapat juga lebih supplier. 

g. Proses Pesanan untuk Memperoleh Produk secara Teratur 

Tahapan ketujuh pada proses pembelian bisnis yaitu 

konsumen menetapkan pesanan pembelian barang terhadap 

supplier yang dipilih, menetapkan secara rinci teknis, jumlah 

yang dibeli, estimasi waktu kirim barang, kebijakan retur 

barang, serta jaminan.  

h. Penilaian Kemampuan Kerja 

Tahap kedelapan pada proses pembelian bisnis yaitu 

konsumen melekukan penilaian kemampuan kerja supplier 

dan memberikan keputusan apakah perjanjian akan 

dilanjutkan, diubah atau tidak melanjukan perjanjian. 
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Pendahuluan 

Pada Bab ini kita akan mempelajari bagaimana seorang pemasar 

melakukan strategi pemasaran STP (Segmenting Targeting dan 

Positioning) bagi perusahaannya agar dapat menang bersaing 

mendapatkan pasar dalam memasarkan produknya. Dalam 

memasarkan produknya berupa barang atau jasa, seorang pemasar 

akan menghadapi suatu persaingan pasar yang sukar sekaligus alot. 

Sehingga, pemasar dalam hal ini perusahaan harus mempunyai suatu 

strategi pemasaran yang bisa memenangkan persaingan atau 

memenangkan pasar. Strategi yang dapat digunakan untuk 

memenangkan pasar tersebut salah satunya adalah dengan 

menggunakan strategi pemasaran Segmenting Targeting Positioning 

atau STP. Kotler dalam bukunya menyatakan bahwa formula 

segmentasi, targeting, dan positioning adalah esensi dari pemasaran 

strategis. Segmenting, Targeting Positioning yang kemudian disingkat 

menjadi STP terdiri dari strategi pemasaran tiga tahap untuk 

menentukan pelanggan yang ada, menargetkan kelompok fokus dan 

secara cerdas memilih antara strategi mana yang tepat untuk 

melanjutkan pasar dengan memposisikan suatu produk barang atau 

jasa yang mau dipasarkan melalui teknik yang mempunyai nilai 

paling banyak.  
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6. Positioning Kategori Produk 

Disini pemasar akan memposisikan produknya sebagai leader 

pada suatu kategori produk tertentu, contohnya permen Kopiko 

memposisikan dirinya sebagai kopi dalam bentuk permen, bukan 

permen dengan rasa kopi. 

  

7. Positioning Berdasarkan Harga 

Disini pemasar akan membuat image produk yang memiliki 

kualitas yang tinggi (premium) melalui harga yang mahal atau 

sebaliknya pemasar akan memberikan harga yang murah sebagai 

indikator nilai dari suatu produk. 

 

Daftar Pustaka 

Basu Swasta DH., dan T. Hani Handoko. 1997. Manajemen Pemasaran 

Modern, Liberty : Yogyakarta 

Kotler, Philip. 2005. Manajemen Pemasaran di Indonesia. 2001. 

Jakarta: Salemba Empat 

Kotler, Philip. 2006. Marketing Management 12e. New Jersey : 

Pearson Prentice Hall. 

Kotler, Philip. 2009. Manajemen Pemasaran. Jakarta: Indeks 

Kotler, Philip. & Keller, L. & Chernev, A. 2022. Marketing 

Management 16e. New Jersey : Pearson Education Limited. 

Pride, William M. dan O.C. Ferrell. 1995. Foundations of Marketing 

 

 

 

 

 

 



Identifikasi Segmentasi Pasar, Target Dan Positioning 

 
 
 

71 Riema Afriani Kusumadewi 

PROFIL PENULIS 

Dr. Riema Afriani Kusumadewi, M.M 
Penulis merupakan seorang Dosen dan juga 
praktisi Bisnis. Ketertarikannya terhadap 
ilmu manajemen dimulai sejak duduk 
dibangku SMA dan kuliah dimana penulis 
sempat menjadi sekretaris umum KIR 
(Kelompok Ilmiah Remaja) SMU 23 dan aktif 
dalam organisasi kemahasiswaan LISES 
UNPAD (Lingkung Seni Sunda Universitas 
Padjadjaran) pada tahun 2000-2004. Hal 

tersebut membuat penulis memilih untuk melanjutkan kuliah dari S1 
FAPERTA UNPAD dilanjutkan ke S2 Magister Manajemen di STMB 
Telkom (sekarang dikenal dengan Universitas Telkom) dan berhasil 
lulus pada Desember 2006. Penulis kemudian melanjutkan 
pendidikan S3 nya pada tahun 2010 di Universitas Pendidikan 
Indonesia dengan program studi Administrasi Pendidikan dan lulus 
pada tahun 2014 dengan judul disertasi “Pendidikan 
Entrepreneurship di Perguruan Tinggi”. Penulis berpengalaman 
mengajar dari tahun 2008 dengan mengampu berbagai matakuliah 
yang diantaranya adalah mata kuliah manajemen pemasaran. Penulis 
memiliki kepakaran dibidang Manajemen Pendidikan, Pemasaran 
dan Entrepreneurship. Selain aktif sebagai dosen tetap di STAI 
Darussalam dan dosen LB di Telkom University, penulis juga aktif 
sebagai peneliti dan menulis buku dengan harapan dapat 
memberikan kontribusi positif bagi bangsa. Saat ini penulis juga 
tercatat sebagai pengurus PROMAPI (Perkumpulan Profesi Manajer 
dan Administrator Pendidikan Indonesia). 

Email Penulis: riema.afriani.k@gmail.com  

 

 

 

 

mailto:riema.afriani.k@gmail.com


 

   
 
 

72 Rachmawaty 

BAB 6 MENGHADAPI 

PERSAINGAN 
 

 

Rachmawaty, S.E., M.Si. 

Fakultas Ekonomi Universitas Patompo 

 

 

 

Definisi Persaingan 

Dalam dunia bisnis, kemajuan suatu perusahaan selalu diiringi oleh 

kemajuan perusahan lain ke arah yang lebih baik, dan persaingan 

tersebut bukan lagi hal yang baru. Persaingan akan selalu ada pada 

bisnis atau perusahaan apapun dan hal itu tidak dapat dihindari. 

Kamus Besar Bahasa Indonesia mendefinisikan persaingan sebagai 

suatu kompetisi yang diadakan oleh individu maupun sekelompok 

orang tertentu dalam upaya memenangkan atau mencapai hasil. 

Dalam dunia bisnis, persaingan adalah bagian dari kehidupan. Jenis 

persaingan yang ada, bagaimana hal itu terjadi, dan bagaimana para 

pengambil keputusan strategis menanggapinya, semua berdampak 

pada tingkat keuntungan sebuah perusahaan (Sondang P. Siagian, 

2003) 

Kata “pesaing” dalam situasi persaingan perusahaan mengacu 

pada perusahaan yang membuat atau menawarkan produk yang 

identik atau sebanding dengan yang kita tawarkan. Pesaing 

perusahaan dapat dibedakan menjadi pesaing kuat dan lemah, serta 

pesaing dekat yang memproduksi barang yang sama atau hamper 

identik. (Kasmir, 2012) 

 

Analisis Persaingan 

1. Kekuatan Kompetitif 

Daya tarik jangka panjang yang melekat pada suatu segmen 

pasar atau pasar ditentukan oleh lima kekuatan, menurut 
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Pengertian Strategi 

Michael Porter (1996) mendefinisikan pengertian strategi sebagai 

penciptaan posisi yang unik, bernilai, atau bernilai yang dapat 

dicapai melalui serangkaian tindakan, termasuk tiga posisi strategis 

dalam perusahaan, yaitu: 

1. Pemilihan produk tertentu yang unggul (variety based 

positioning). 

2. Pemenuhan target pasar (need based positioning) 

3. Konfigurasi aktivitas bisnis (access based positioning) 

 

Strategi, sebagaimana didefinisikan oleh Pearce II dan Robinsom 

(2008), adalah kumpulan tindakan yang mengarah pada perumusan 

(formulation) dan implementasi (implementation) rencana yang 

ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi. Hamel dan Prahalad, 

yang mendefinisikan strategi sebagai tindakan yang bersifat 

inkremental (selalu meningkat) dan terus dilakukan berdasarkan 

perspektif apa yang diharapkan pelanggan di masa depan, juga 

memberikan pemahaman yang lebih fokus. Kesimpulan yang dapat 

diambil dari penjelasan sebelumnya adalah bahwa strategi adalah 

proses menggambarkan organisasi saat ini. dan kegiatan masa depan 

dengan merancang rencana untuk menyeimbangkan kegiatan yang 

berbeda. 

 

Pengembangan Produk 
Pengembangan produk adalah strategi pertumbuhan perusahaan 

dengan menawarkan produk baru atau produk yang dimodifikasi ke 
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3. Strategi Peningkatan Gaya (style improvement)  

Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan daya tarik estetis 

suatu produk dengan sering mengubah gaya kemasan dan 

memperkenalkan variasi warna dan terstruktur. 
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Pengertian Merek 

Dalam Undang-Undang ini yang dimaksud dengan Merek adalah 

tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, 

susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 

memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan 

barang atau jasa. (Undang Undang RI Nomor 15 Tahun 2001) 

Definisi dari merek sebagai "nama, istilah, tanda, simbol atau 

desain, atau kombinasi dari semuanya yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang dan jasa dari satu produsen atau kelompok 

produsen dan untuk membedakannya dari penjual lain. [The 

American Marketing Association (AMA)] 

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol tanda (atau kombinasi 

dari semuanya) yang mengidentifikasi produsen atau marketer 

produk. (Kotler, 1997). Merek merupakan suatu produk atau jasa 

yang mempunyai nilai, membuat perbedaan dan mendapatkan hasil 

dalam rentang waktu panjang, bagi produsen barang atau jasa merek 

bisa mengusahakan usaha-usaha untuk menciptakan loyalitas serta 

keterkaitan secara terus-menerus dengan konsumen.  

Merek sebagai "alat pemasaran yang memungkinkan konsumen 

untuk mengenali pembuat suatu produk". Merek medukung 

organisasi yang dirinya berbeda terhadap para kompetitornya. 

Dalam era percaturan dunia yang serba ketatnya persaingan sampai 

sekarang, pelanggan menginginkan produk atau jasa mempunyai 

merek. Pelanggan selalu menjalin hubungan dengan merek yang 

mempercayainya serta akan secara teratur membeli produk atau jasa 
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Pengantar 

Cara paling sederhana untuk menetapkan harga adalah melalui 

penetapan penyeragaman harga. Pada harga seragam yang 

memaksimalkan keuntungan, persentase margin tambahan sama 

dengan kebalikan dari nilai absolut elastisitas harga permintaan. 

Kebijakan penetapan harga yang paling menguntungkan adalah 

diskriminasi harga lengkap, di mana setiap unit dihargai berdasarkan 

manfaat yang diberikan unit tersebut kepada pembelinya.  

Untuk menerapkan kebijakan ini, pengusaha harus mengetahui 

kurva permintaan individu masing-masing pembeli potensial dan 

dapat menetapkan harga yang berbeda untuk setiap unit produk. 

Kebijakan penetapan harga yang paling menguntungkan berikutnya 

adalah diskriminasi segmen langsung. Untuk kebijakan ini, 

pengusaha harus dapat langsung mengidentifikasi berbagai segmen. 

Kebijakan ketiga yang paling menguntungkan adalah diskriminasi 

segmen tidak langsung. Ini melibatkan penataan satu set pilihan di 

sekitar beberapa variabel di mana berbagai segmen sensitif secara 

berbeda. Penetapan penyeragaman harga adalah cara yang paling 

tidak menguntungkan untuk menetapkan harga.  

Dasar yang umum digunakan untuk diskriminasi segmen 

langsung adalah lokasi. Ini memanfaatkan perbedaan antara free on 

board dan biaya termasuk harga pengiriman. Metode diskriminasi 

segmen tidak langsung yang umum digunakan adalah bundling. 

Pengusaha dapat menerapkan bundling murni atau campuran. 
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harga pasar, keuntungan meningkat sebagai akibat dari lalu 

lintas yang lebih tinggi. Pelanggan juga membeli produk lain, 

terutama barang-barang pilihan yang membawa markup 

besar. 
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Kualitas 

Dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat di era 

globalisasi saat ini. Seiring dengan hal tersebut serta tuntutan 

masyarakat yang semakin tinggi terhadap para produsen, maka 

perusahaan atau organisasi harus lebih kreatif dan inovatif sehingga 

dapat terus bersaing dan lebih unggul dari para kompetitor nya serta 

dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhan konsumen. Salah satu 

yang perlu diperhatikan perusahaan atau organisasi yaitu 

peningkatan kualitas. Kualitas menjadi salah satu indicator yang 

sangat penting bagi perusahaan atau organisasi untuk dapat 

bertahan dan eksis di zaman saat ini. Hal ini juga sejalan dengan 

kepuasan konsumen atau pelanggan bergantung pada kualitas 

produk dan jasa.  

American Society for Quality mendefinisikan kualitas (quality) 

adalah total fitur dan karakteristik produk atau jasa bergantung pada 

kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau 

tersirat (Kotler & Keller, 2009a). Kualitas merupakan keadaan yang 

terus berubah berkaitan dengan produk, orang/pekerjaan, prosedur, 

dan lingkungan yang dapat memenuhi harapan konsumen (Garvin 

dalam Indrasari, 2019). Kualitas akan selalu berubah seiring dengan 

perkembangan zaman dan harapan konsumen akan produk atau jasa. 

Perusahaan atau organisasi yang memuaskan pelanggannya setiap 

waktu merupakan perusahaan yang berkualitas, tetapi harus 

membedakan antara kesesuaian kualitas dan kinerja kualitas (Kotler 

& Keller, 2009). Selain memperhatikan kualitas produk, perusahaan 



Kualitas Pelayanan 

 
 
 

145 Relifra 

2009b). Seperti, pelayanan yang dilakukan sesuai prosedur, 

andal dalam menangani keluhan konsumen dan sebagainya. 

c. Daya tanggap ialah kesediaan membantu konsumen serta 

menyampaikan layanan tepat waktu (Kotler & Keller, 2009b). 

Seperti, pelayanan tepat waktu, merespon permintaan dan 

cepat tanggap. 

d. Jaminan ialah pengetahuan serta kesopanan karyawan dan  

kemampuan untuk menunjukkan kepercayaan  serta 

keyakinan (Kotler & Keller, 2009b). Seperti, jaminan 

keamanan ketika konsumen menggunakan produk, aman 

dalam proses pembayaran dan sebagainya. 

e. Empati adalah ialah kondisi memperhatikan serta  

menyampaikan perhatian langsung pada konsumen (Kotler & 

Keller, 2009). Seperti, memberikan perhatian, memahami 

kebutuhan, komunikasi yang baik dan sebagainya.  
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Pengelolaan Saluran 

Manajemen Pemasaran memerlukan saluran pemasaran, para 

pelaksana saluran dapat mengidentifikasi, mengevaluasi, serta 

merekrut dan akan menemukan perantara yang kompeten dan 

penuh motivasi yang merupakan hal yang paling penting bagi 

keberhasilan pelaksanaan strategi saluran. Didalam pemilihan tipe 

saluran, intensitas distribusi, dan bentuk saluran akan banyak 

membangun kegiatan manajemen saluran yang spesifik. 

Pada tahap berikutnya kegiatan manajemen saluran mencakup 

pemilihan bagaimana membantu dan mendukung para perantara, 

serta pengembangan kebijakan operasi, pemberian insentif, 

pemilihan program promosi, dan pengevaluasian hasil-hasil saluran, 

pada kegiatan ini menghabiskan banyak waktu manajemen karena 

desain saluran tidak sering berubah. Ketika pada perubahan desain 

saluran akan berdampak pada konsekuensi yang serius bagi para 

anggota. Sedangkan untuk mendapat pemahaman yang lebih baik 

mengenai manajemen saluran, kita akan tinjau kepemimpinan 

saluran, hubungan di antara saluran–saluran, penyelesaian konflik, 

kinerja, dan pertimbangan hukum dan etika. 

 

Kepemimpinan Saluran 

Peran kepemimpinan di dalam saluran merupakan permasalahan 

manajemen yang sangat penting yaitu suatu bentuk manajemen 

antar organisasi diperlukan untuk meyakinkan bahwa saluran itu 
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distribusi merupakan aktivitas pemasaran yang mampu 

menciptakan nilai tambah dalam merealisasikan guna bentuk, guna 

waktu, guna tempat dan kepemilikan. 

Saluran distribusi sering disebut saluran perdagangan atau 

saluran pemasaran.   Menurut   Dharmmesta   dan   Irawan (2001)   

saluran merupakan suatu struktur unit organisasi dalam perusahaan 

dan perusahaan yang terdiri atas agen, dealer, pedagang besar, dan 

pengecer melalui nama sebuah komoditi produk atau jasa 

dipasarkan. Perantara pemasaran merupakan Lembaga atau 

individu-individu yang menjalankan kegiatan khusus dibidang 

distribusi, yaitu perantara pedagang dan perantara agen. Alasan 

utama perusahaan menggunakan perantara adalah untuk membantu 

meningkatkan efisiensi distribusi. 

Indikator untuk mengukur distribusi didasarkan pada pendapat 

Tjiptono (2008) yang terdiri dari: 

1. Lokasi produk 

2. Ketersedian Produk.     

3. Lokasi mudah diakses 

Keputusan pembelian menurut Setiadi (2012) merupakan suatu 

keputusan (decesion) yang melibatkan pilihan diantara dua atau 

lebih alternatif tindakan atau perilaku. Sedangkan menurut Kotler 

dan Amstrong, (2012), keputusan pembelian adalah: “Membeli 

merek yang paling disukai dari berbagai alternatif yang ada.  

Indikato untuk mengukur keputusan pembelian dalam penelitian ini 

mengacu pada model proses keputusan pembelian menurut Kotler 

(2001) terdiri dari lima tahap yaitu: ”1) pengenalan masalah; 2). 

pencarian informasi; 3). evaluasi alternatif; 4) keputusan pembelian; 

5) perilaku pasca pembelian”. 
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Langkah Jitu Meraih Prospek 

Biasanya, seorang pengusaha akan mengevaluasi peluang masa 

depannya sebelum meluncurkan bisnis. Jadi apa sebenarnya peluang 

ini? Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) mendefinisikan prospek 

sebagai tujuan atau peluang. Secara sederhana, prospek adalah 

segala sesuatu yang mungkin terjadi dalam waktu dekat dan dapat 

memiliki dampak tertentu. Prospek adalah berbagai hal dalam bisnis 

yang bisa sangat menguntungkan bagi para pebisnis. 

Prospek adalah calon pembeli, klien, atau pengguna dalam bisnis, 

penjualan, atau industri pemasaran. Sementara itu, prospecting 

adalah istilah yang digunakan untuk menggambarkan operasi yang 

bertujuan untuk mencari pembeli atau pelanggan potensial. Prospek 

pada dasarnya adalah konsumen tetap yang bersedia membayar 

untuk barang atau jasa yang diiklankan. 

Menurut Siswanto Sutojo, prospek akan menjadi representasi 

yang jelas dari keuntungan dan kerugian dari inisiatif pemasaran 

serta potensi risiko penjualan di masa depan. Menurut Bilson 

Simamora, prospek mewakili individu, kelompok, atau organisasi 

yang dianggap memiliki kemampuan untuk melakukan transaksi 

bisnis atau pelanggan masa depan yang membutuhkan barang atau 

jasa. Seperti pengetahuan umum, seorang tenaga penjual harus 

mampu mencari prospek atau calon klien setiap hari. Oleh karena itu, 

mereka harus dapat mengetahui dengan tepat ke mana harus 

mencari dan bagaimana menemukan peluang. Sumber-sumber yang 
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Pengertian Service Maketing 

Pemasaran jasa atau dalam bahasa Inggris disebut service marketing 

muncul dan berkembang sebagai sub disiplin ilmu pemasaran 

tersendiri. Pemasaran jasa memiliki beberapa perbedaan dengan 

pemasaran barang, sehingga konsep pemasaran jasa harus ditopang 

oleh pemahaman tentang jasa itu sendiri. Pemasaran ialah proses 

sosial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan atau inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang berharga. 

(Kotler, Philip & Keller, 2016). 

Layanan, di sisi lain, dapat didefinisikan sebagai tindakan atau 

perilaku apa pun yang dapat dilakukan satu pihak atas nama pihak 

lain. Ini pada dasarnya tidak berwujud dan tidak memerlukan 

kepemilikan. Namun, produk layanan mungkin atau mungkin tidak 

terkait dengan produk fisik. Artinya ada produk jasa murni 

(parenting, konseling psikologis, konsultasi manajemen, dll). 

Beberapa layanan terutama membutuhkan produk fisik (kapal untuk 

transportasi, pesawat untuk layanan dalam penerbangan, makanan 

di restoran, dll.). Pemasaran layanan, di sisi lain, didefinisikan 

sebagai proses mengidentifikasi, menciptakan, mengomunikasikan, 

menyampaikan, menciptakan, dan mengelola hubungan pelanggan 

berdasarkan hal-hal tidak berwujud yang disampaikan. Pemasaran 

jasa memerlukan penerapan strategi dan taktik khusus untuk 

mengantisipasi permintaan konsumen akan produk yang tidak 



 

   
 
 

189 Ramadhi 

PROFIL PENULIS 
 

Ramadhi, S.E., M.M 
Ketertarikan penulis terhadap ilmu 

manajemen dimulai pada tahun 2011 silam. 

Penulis kemudian melanjutkan pendidikan 

ke Perguruan Tinggi dan berhasil 

menyelesaikan studi S1 pada jurusan 

MANAJEMEN pada tahun 2016. Beberapa 

tahun kemudian, penulis menyelesaikan 

studi S2 pada jurusan Magister Manajemen 

Pasca Sarjana Universitas Andalas. 

Penulis memiliki kepakaran dibidang Manajemen Sumber Daya 

Manusia, Manajemen Pemasaran, Manajemen Keuangan dan 

Manajemen Strategik. Dan untuk mewujudkan karir sebagai dosen 

profesional, penulis pun aktif sebagai peneliti dibidang 

kepakarannya tersebut salah satu jurnal peneliti yang berjudul 

“Effect Of Organization Commitmen, Work Motivation and Work 

Discipline On Employee Performance (Case Study: PT. PLN (Persero) 

P3B Sumatera UPT Padang seta The Influence Of Product Quality, 

Service Quality And Trust On Customer Loyality In Honda Scoopy 

Brand Motorcycles PT. Hayati Pratama Mandiri. Selain peneliti, 

penulis juga aktif menulis buku dengan harapan dapat memberikan 

kontribusi positif bagi bangsa dan negara yang sangat tercinta ini. 

 

Email Penulis: ramadhi74@gmail.com  

  

mailto:ramadhi74@gmail.com


 

 
 

190 Mustari 

BAB 14 STRATEGI 

MENEMBUS PASAR GO 

INTERNASIONAL 
 

 

Dr. Mustari, S.E., M.Si. 

Universitas Negeri Makassar 

 

 

 

Pendahuluan 

Strategi Internasional Relevan dengan bisnis yang membuat 

keputusan penting mengenai pembangunan Internasional dan 

penggunaan sumber daya yang terbatas. memilih pasar mana yang 

akan dimasuki, produk atau layanan mana yang akan ditawarkan, 

dan bagaimana bersaing adalah semua komponen strategi. 

Tujuan Strategi Internasional Adalah Membangun dan 

Mempertahankan Keunggulan Kompetitif berharga dan unik, yang 

dikenal sebagai keunggulan kompetitif, baik di dalam negeri maupun 

global (Zulfikar, 2020). Hal ini menunjukkan bahwa bisnis 

Internasional harus berbeda dari para pesaingnya. Menurut Zulfikar 

(2020) bisnis Internasional harus bekerja menuju pengembangan 

keterampilan atau kompetensi penting, seperti: 

1. Menciptakan nilai bagi pelanggan yang bersedia mereka bayar. 

2. Hal ini jarang terjadi karena ketidakmampuan banyak 

kompetensi pesaing untuk memberikan keunggulan kompetitif. 

3. tidak mungkin untuk digandakan atau diganti. 

4. Kompetensi yang berharga, tidak biasa, dan sulit untuk ditiru 

diatur sedemikian rupa sehingga memungkinkan perusahaan 

untuk memanfaatkan nilai-nilai kompetitif ini secara penuh dan 

simultan. 
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11. Kapasitas Produksi 

Pembeli mancanegara acapkali membeli dengan jumlah yang 

sangat banyak. Sehingga ketika kamu wajib memperhatikan 

kapasitas produksi kamu jika ingin bisnis go international. 

Apakah kamu bisa memenuhi kebutuhan pasar dari pembeli? 

 

12. Menggunakan Metode Pembayaran Internasional 

Metode pembayaran Internasional adalah pintu gerbang untuk 

memudahkan transaksi bisnismu dengan pembeli luar negeri. 

Kamu dapat menggunakan metode pembayaran seperti Paypal, 

kartu kredit, dan lain-lain. 
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