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UU No 19 Tahun 2002 Tentang Hak Cipta

Fungsi dan Sifat hak Cipta Pasal 2

1. Hak Cipta merupakan hak eksklusif bagi pencipta atau pemegang Hak
Cipta untuk mengumumkan atau memperbanyak ciptaannya, yang
timbul secara otomatis setelah suatu ciptaan dilahirkan tanpa

mengurangl pembatasan menurut peraturan perundang-undangan yang
berlaku.

Hak Terkait Pasal 49

1. Pelaku memiliki hak eksklusif untuk memberikan izin atau melarang
pihak lain yang tanpa persetujuannya membuat, memperbanyak, atau
menyiarkan rekaman suara dan/atau gambar pertunjukannya.

Sanksi Pelanggaran Pasal 72

1. Barangsiapa dengan sengaja dan tanpa hak melakukan perbuatan
sebagaimana dimaksud dalam pasal 2 ayat (1) atau pasal 49 ayat (2)
dipidana dengan pidana penjara masing-masing paling singkat 1 (satu)
bulan dan/atau denda paling sedikit Rp 1.000.000,00 (satu juta rupiah),
atau pidana penjara paling lama 7 (tujuh) tahun dan/atau denda paling
banyak Rp 5.000.000.000,00 (lima miliar rupiah).

2. Barangsiapa dengan sengaja menyiarkan, memamerkan, mengedarkan,
atau menjual kepada umum suatu ciptaan atau barang hasil pelanggaran
Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam ayat (1), dipidana dengan
pidana penjara paling lama 5 (lima) tahun dan/atau denda paling banyak
Rp 500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah)
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KATA PENGANTAR

Seperti bisnis manufaktur, perusahaan jasa yang baik
menggunakan pemasaran untuk memosisikan diri mereka secara kuat
dalam pasar sasaran terpilih. Hotel Ritz-Carlton memosisikan dirinya
dengan menawarkan pengalaman tak terlupakan yang membangun
indera, memberikan kesegaran, dan memenuhi keinginan serta
kebutuhan pelanggan. Perusahaan-perusahaan jasa menetapkan
posisi mereka melalui kegiatan bauran pemasaran tradisional.
Namun, karena jasa berbeda dari produk yang berwujud, jasa sering
memerlukan pendekatan pemasaran tambahan.

Dalam bisnis jasa, pelanggan dan karyawan jasa lini depan
berinteraksi untuk menciptakan jasa. Hasilnya, interaksi efektif
bergantung pada keahlian karyawan jasa lini depan dan proses
pendukung yang menyokong karyawan-karyawan ini. Oleh karena
itu, perusahaan jasa harus memusatkan perhatian pada keduanya,
pelanggan dan karyawan, agar berhasil. Perusahaan jasa harus
memahami  rantai laba jasa  (service-profit chain) yang
menghubungkan laba perusahaan jasa dengan karyawan dan
kepuasan pelanggan.

Pentingnya pengkajian strategi pemasaran jasa ini bukan hanya
di tingkat akademisi saja, tetapi lebih bermanfaat apabila
diaplikasikan dalam suatu bisnis. Kerana itu buku ini menjelaskan
bagaimana strategi pemasaran jasa ini dapat dipahami, baik melalui
kajian teoretis, maupun praktis yang dilengkapi dengan beberapa
hasil riset pada bisnis jasa.

Sektor jasa terdiri dari: (1) Jasa Perdagangan, Hotel dan
Restoran, (2) Jasa Pengangkutan dan Komunikasi, (3) Jasa Keuangan,
Persewaan dan jasa perusahaan, (4) Jasa—jasa lainnya. Karena itu

buku ini sangat penting untuk dibaca oleh para praktisi bisnis, serta
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sangat dianjurkan juga untuk dikaji oleh para akademisi khususnya di
bidang manajemen pemasaran, seperti dosen manajemen pemasaran,
strategi pemasaran, riset pemasaran beserta dengan mahasiswanya,
baik S1, S2, maupun S3 sebagai bahan pembelajaran dan penulisan
skripsi, tesis, atau disertasi.

Penulis mengucapkan banyak terimakasih kepada sahabat-
sahabat, teman seperjuangan dalam penulisan buku ini, serta para staf
di Universitas Tama Jagakarsa Jakarta yang membantu penelitian
sebagai dasar penulisan buku ini. Saya ucapkan terimakasih juga pada
keluarga penulis, orangtua, istri, anak-anak yang tercinta, serta semua
orang yang telah membantu penulis baik langsung maupun tidak
langsung yang tidak mungkin dituliskan satu persatu pada buku ini.

Buku ini sangat bermanfaat bagi para pelaku bisnis, dan para
akademisi, termasuk dosen dan mahasiswa. Karena itu saya sebagai
penulis sepenuhnya menyadari bahwa tulisan ini masih banyak
kelemahan, sehingga kritikan yang membangun dan saran sangat
saya butuhkan untuk memperbaiki kelemahan penelitian ini.

Terimakasih atas perhatiannya.

Jakarta, Mei 2016

Dr. H. M. Noor Sembiring, S.E., M.M..
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PENTINGNYA PEMASARAN

1.1. Pendahuluan

Kriteria sukses perusahaan ada pada fungsi pemasaran. Pada
situasi persaingan yang hyper competitive seperti saat ini, peran
pemasaran menjadi sangat besar. Sekarang telah banyak perusahaan
yang menciptakan posisi bagi CMO (Chief Marketing Officer), sehinga
pemasaran mempunyai tingkatan yang sama dengan eksekutif lainnya
seperti CEO (Chief Executive Officer).

Siaran pers dari berbagai organisasi mulai produsen barang
konsumsi seperti perusahaan asuransi, pemeliharaan kesehatan,
organisasi nir laba sampai produsen penghasil barang industri,
semuanya menyiarkan prestasi pemasaran terakhir mereka dan bisa
diakses melalui "WEBSITES” mereka. Banyak artikel yang membahas
strategi dan taktik pemasaran. Perusahaan—perusahaan besar yang
terkenal seperti ”Sears”, “General Motor”, "Kodak” dan ”Xerox” telah
berhadapan dengan konsumen baru yang diberdayakan, serta pesaing—
pesaing baru, telah berfikir kembali tentang model bisnis mereka.
Bahkan pimpinan pasar seperti Microsoft, Wal-Mart, Intel dan Nike
telah menyadari keadaan ini dan tidak bisa bersantai-santai. Jack
Welch, mantan CEO General Electric berulang kali mengingatkan
perusahaannya: ”change or die” , maksudnya berubah atau mati.

Perlu diketahui bahwa, membuat keputusan yang benar tidak
selalu mudah. Manajemen pemasaran harus membuat keputusan.
Keputusan yang besar, fitur seperti apa desain produk baru?, berapa
harga yang harus ditawarkan kepada calon pembeli?, kemana produk
harus dijual? Berapa besar biaya untuk promosi dan penjualan?
Mereka juga harus membuat keputusan yang lebih rinci seperti icon
slogan atau warna untuk produknya. Perusahaan yang dalam keadaan
berisiko ialah perusahaan yang gagal untuk memantau pelanggan serta
pesaingnya dan secara terus menerus memperbaiki nilai yang
ditawarkan kepada pelanggannya. Mereka mengambil “a short term,
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sales driven view” dari bisnis mereka dan akhirnya perusahaan—
perusahaan tersebut gagal untuk memuaskan pemegang saham,
karyawan, pemasok dan mitra usaha mereka. “Skillful Marketing”
merupakan pencarian yang tak pernah berakhir (a never ending pursuit).

1.2. Ruang Lingkup Pemasaran

Apa pemasaran itu ?

2. Nandan

Limakrisna 3 Hamdyiliady

1. Chartered
Institut of

Give Solutions to
Customer

Mutual Satisfaction
Exchange Process Between

The Management Seller (Producer) and Buyer

Process Responsible

ieSi (Customer)
for Identifying,

Anticipating and 4. Philip Kotler
Satisfying Customer

Requirements

Profitability ;
Satisfying Needs and Wants
Through an Exchange Process

The Common Theme is Meeting 5. Learnmarketing.net
Needs and Providing Benefits

Marketing is not about providing
product or services it is essentially
about providing changing benefits
to the changing needs and
demands of the customer (P. Tailor-
Learnmarketingt.net 7/00)

6. W. Hary Susilo

Marketing is a big efforts to expand the community network in the customers and
have high abilities in role customer to drive can make a new creation on products that
needed by society at large.

Sumber: Nandan Limakrisna dan W. Harry Susilo, 2012.



Untuk menyiapkan diri menjadi pemasar, seseorang harus
memahami apa arti pemasaran, bagaimana cara bekerjanya, apa yang
akan dipasarkan dan siapa yang harus melaksanakan dan menjalankan
pemasaran.

Pemasaran berkenaan dengan’ mengenali dan memenuhi
kebutuhan dan keinginan pelanggan (bisnis), keinginan rakyat
pembayar pajak (pemerintah). Definisi pemasaran terpendek adalah
memberikan solusi terbaik dan bernilai bagi pelanggan.

Menurut AMA (The American Marketing Association):

” Marketing is an organizational function and a set of processes for
creating, communicating, and delivering value to customers and for
managing customer relationship in ways that benefit the organization
and its stake holders”

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian
yang membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu
sendiri menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam
menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi.
Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan produksi dan
konsumsi.

Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran
ini. Definisi yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu
dengan ahli yang lain. Perbedaan ini disebabkan karena adanya
perbedaan para ahli tersebut dalam memandang dan meninjau
pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini, aktivitas pertukaran
merupakan hal sentral. Pertukaran merupakan kegiatan pemasaran
dimana seseorang berusaha menawarkan sejumlah barang atau jasa
dengan sejumlah nilai keberbagai macam kelompok sosial untuk
memenuhi kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia
diarahkan untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses
pertukaran. Definisi yang paling sesuai dengan tujuan tersebut adalah:

Pemasaran adalah suatu proses social dan manajerial yang
didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain (Kotler &
Keller, 2009).

Definisi pemasaran ini bersandar pada konsep inti yang
meliputi kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan
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(demands). Manusia harus menemukan kebutuhannya terlebih dahulu,
sebelum ia memenuhinya. Usaha untuk memenuhi kebutuhan tersebut
dapat dilakukan dengan cara mengadakan suatu hubungan. Dengan
demikian pemasaran bisa juga diartikan suatu usaha untuk
memuaskan kebutuhan pembeli dan penjual.

Penanganan proses pertukaran memerlukan waktu dan
keahlian yang banyak. Manajemen pemasaran akan terjadi apabila
sekurang-kurangnya satu pihak dari pertukaran potensial memikirkan
cara untuk mendapatkan tanggapan dari pihak lain sesuai dengan yang
diinginkannya. Dengan demikian, manajemen pemasaran dapat
diartikan:

Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan
pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan,
barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan
tujuan-tujuan individu dan organisasi (Kotler & Keller , 2009).

Definisi ini mengakui bahwa manajemen pemasaran adalah proses
yang melibatkan analisa, perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian yang mencakup barang, jasa dan gagasan yang
tergantung pada pertukaran dengan tujuan menghasilkan kepuasan
bagi pihak-pihak yang terkait.

Manajemen pemasaran dapat diterapkan pada semua bidang
usaha. Dalam manajemen terdapat fungsi penganalisaan,
perencanaan, pelaksanaan atau penerapan serta pengawasan.
Tahap perencanan merupakan tahap yang menentukan
terhadap kelangsungan dan kesuksesan suatu organisasi
pemasaran. Proses perencanaan merupakan satu proses yang
selalu memandang ke depan atau pada kemungkinan masa
akan datang termasuk dalam pengembangan program,
kebijakan dan prosedur untuk mencapai tujuan pemasaran.

Manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu untuk memilih
pasar sasaran, mendapatkannya, dan menumbuhkan pelanggan
melalui penciptaan, penyerahan dan mengkomunikasikan nilai
pelanggan yang super. Menurut Kotler & Keller, dalam bukunya:
Marketing Management edisi ke 14 (2009); “Marketing is societal process
by which individuals and groups obtain what they need and want through
creating, offering, and freely exchange product and services of value with
others“. (Pemasaran ialah suatu proses sosial dengan mana individu-
individu dan kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan
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diinginkan melalui penciptaan, penawaran dan penukaran produk dan
jasa yang bernilai secara bebas dengan lainnya)

Pertukaran dan Transaksi
Seseorang bisa mendapatkan produk dengan salah satu dari 4 cara
berikut:
1. Mendapatkan sendiri seperti berburu, memancing ikan,
mengumpulkan buah di hutan.
2. Mendapatkan secara paksa, menodong, merampok, membajak
Mengemis di jalan—jalan.
4. Melakukan pertukaran (exchange)) menukar uang dengan
barang, atau menukar barang dengan barang atau menukar apa
saja yang mereka inginkan.

o

Pertukaran (exchange), merupakan konsep inti dari pemasaran
yang merupakan proses untuk mendapatkan suatu produk yang
diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai
gantinya (menyerahkan uang atau barang). Misalnya Johny membeli
mobil, Johny menyerahkan uang, agen penjual mobil menyerahkan
mobilnya. Agar pertukaran potensial terjadi lima syarat harus
dipenuhi. "

1. Paling tidak ada 2 pihak atau kelompok (parties) atau 2
individu.

2. Setiap pihak (kelompok/individu) mempunyai sesuatu yang
mungkin bernilai untuk pihak lainnya,

3. Setiap pihak mampu berkomunikasi dan menyampaikan apa
yang akan di pertukarkan.

4. Setiap pihak bebas untuk menolak/menerima apa yang
dipertukarkan.

5. Setiap pihak percaya, adalah tepat untuk melakukan transaksi
dengan pihak lainnya itu.

Pertukaran merupakan proses penciptaan yang bernilai, karena
bisa menyebabkan keduanya merasa diuntungkan atau menjadi lebih
baik. Organisasi bisnis menginginkan terjadinya pembelian dari produk
dan jasa yang ditawarkan. Seorang politisi calon anggota DPR/DPRD
menginginkan anggota partainya memilih dia; DKM menginginkan
para jemaahnya aktif datang ke Mesjid; para pimpinan rumah yatim
piatu menginginkan banyak orang yang membantu dana untuk biaya
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operasinya; bupati menginginkan turis berbondong-bondong
mendatangi lokasi wisata yang ada di kabupatennya.

Apa yang di Pasarkan?
Ada 10 macam produk yang dipasarkan

3
2

Barang (mobil, TV, radio, HP, mesin dan sebagainya)

Jasa (penerbangan, hotel, sewa mobil, salon kecantikan,
perbankkan, jasa hukum, kesehatan, pelatihan, konsultan).
Pengalaman (Experience)

Walt Disney World, Magic Kingdom, memungkinkan orang
melihat/mengunjungi kerajaan dongeng (fairy kingdom), kapal
bajak laut, rumah hantu (haunted house). Juga orang bisa
makan atau menikmati konser di HARD ROCK CAFE.
Kejadian/event (pameran seperti Jakarta Fair, berbagai
pameran di Balai Sidang Senayan, PON (Pekan Olahraga
Nasional), Olimpiade di Beijing 2008, ASEAN GAMES, SEA
GAME, Festival Jember. ,

Orang (person). Pemasaran selebriti, merupakan kegiatan bisnis
yang besar. Penyanyi tersohor, foto model, pemain sinetron,
presenter terkenal, petinju terkenal, pengacara terkenal,
motivator terkenal, mempunyai manajer. Orang—orang ini bisa
dijual, manajer perlu mengatur jadual karena padatnya acara.
Ada orang yang bisa menjual diri mereka sendiri seperti:
penyanyli Madona, pemandu Talk Show terkenal Oprah
Winfrey, The Rolling Stones, dan Michael Jordan.

Tempat (place). Pulau seperti pulau Bali, danau seperti Danau
Toba, gunung seperti Tangkuban Perahu, Bromo, Tengger,
kota seperti New York, Tokyo, Beijing, air terjun Niagara
Falls, air terjun Tawangmangu, Lembah Anai dan sebagainya.
Properti (property). Properties merupakan hak pemilikan yang
tak terlihat baik "real property” seperti "real estate” atau “financial
property” seperti “stocks and bonds”. Propertis dapat diperjual
belikan dan ini memerlukan pemasaran. Agen”real estate”
bekerja untuk pemilik propertis penjual atau pembeli ”residential
or commercial real estate”. Perusahaan investasi atau bank ikut
terlibat dalam memasarkan “securities” baik kepada institusi
maupun kepada individual.
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Organisasi  (organizational). Organisasi berusaha untuk
membangun citra yang kuat dan unik di benak ”targer publics”
mereka. Seperti kantor pos beriklan: ”Kita ada karena anda”.
Pemadam Kebakaran bersemboyan: Pantang pulang sebelum
padam. PN Pegadaian: ‘Memecahkan masalah tanpa
menimbulkan masalah. Di negeri Belanda perusahaan
elektronik terkenal beriklan: ”Let’'s Make Things Better”
Universitas, Musium, penyelenggara “art organization” dan
organisasi nir laba hampir semuanya menggunakan pemasaran
untuk meningkatkan citra (image) mereka dan bersaing untuk
mendapatkan "audiences & funds”. Universitas ingin menarik
mahasiswa baru sebanyak mungkin. Lihat saja iklan dari
Universitas Persada Indonesia Y.Al Universitas
Tarumanegara, Universitas Trisakti, Universitas Pelita
Harapan, BINUS dan lainnya di Harian Kompas.

Informasi (informations). Informasi bisa diproduksi dan dijual
seperti produk. Universitas dan berbagai sekolahan menjual
informasi kepada orang tua mahasiswa/murid, mungkin
berupa brosur. Encyclopedia dan kebanyakan buku non fiksi
menjual informasj. Tom Mc Causland CEO dari Siemens
Medical System berkata ”[Our product]” is not necessarily an X-
ray or an MRI, but information. Our business is really health—care
information technology, and our end product is really an electronic
patient record. information on lab tests pathology, and drugs as well as
voice dictation”

Ide (ideas).Setiap “market offering” mencakup suatu ide dasar.
Misalnya Charles Revson dari Revlon mengatakan:” In the
Sactory, we make cosmetics; in the store we sell hope”. Seorang
wanita pembeli lipstik buatan Revlon mempunyai harapan agar
setelah memakai lipstik menjadi lebih cantik. Sebetulnya
produk/barang dan jasa bisa menjadi media/perantara untuk
menyampaikan beberapa ide atau manfaat (ideas and benefit).
Pemasaran sosial sibuk mempromosikan ide seperti: “Friends
don’t let friends drive drunk” and “a mind is a terrible thing to waste”.



Pemasar dan Prospek

Pemasar ialah seorang yang mencari suatu respons (perhatian,

pembelian, “a vote”, donasi/sumbangan) dari pihak lain yang disebut
prospek. Kalau dua pihak (dua kelompok/party) berusaha menjual
sesuatu antar sesamanya (fo each other) kita sebut keduanya pemasar
karena masing-masing berusaha menjual.

Pemasar terampil dalam merangsang “demand “terhadap jenis

produk yang akan dijualnya. Manajemen pemasaran mencari untuk
mempengaruhi “the level”, “the timing” dan komposisi permintaan
untuk memenuhi tujuan perusahaan.

Ada 8 jenis “demand”.

z

“Negative demand”

Konsumen tidak menyukai produk yang ditawarkan bahkan
mungkin bersedia untuk membayar demi menghindarinya.
“Non existent demand”

Konsumen mungkin tidak menyadari atau bahkan tidak
tertarik pada produk yang ditawarkan!

“Latent demand”

Konsumen mungkin sangat membutuhkan produk tersebut
tetapi tidak bisa dipenuhi ‘dengan produk yang sudah ada.
Misalnya: orang ingin menikmati musik tanpa mengganggu
orang lain. Sonny perusahaan Jepang menciptakan produk,
Walkman. Orang ingin menelpon dari mana saja dan telpon
bisa dibawa kemana saja. Nokia, Motorolla, Samsung
menciptakan handphone.

“Declining demand”

Konsumen mulai mengurangi pembelian terhadap produk yang
ditawarkan atau tidak membeli sama sekali

“Irregular demand”

Konsumen membeli produk berbeda/bervariasi secara
musiman, bulanan, mingguan, harian bahkan jam—jaman.

“Full demand”

Konsumen membeli semua jenis produk yang ditawarkan
dipasar.

” Overfull demand”

Konsumen lebih banyak, yang bersedia membeli produk yang
ditawarkan.

”Unwhole some demand”
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Konsumen mungkin tertarik pada produk yang tak diinginkan
konsekuensi sosialnya, misalnya narkoba, petasan (bisa
menimbulkan kematian) barang bajakan, barang selundupan,
dan barang curian.

Pengertian Pasar (Market)

Secara tradisional, suatu pasar (market) ialah suatu tempat
secara fisik terlihat dimana pembeli dan penjual bertemu membeli dan
menjual barang. Ekonom berpendapat bahwa, pasar sebagai suatu
kumpulan pembeli dan penjual yang melakukan transaksi suatu
produk khusus, atau kelas produk (misalnya: pasar rumah, pasar
gandum,)

Lima pasar dasar yaitu: (1) manufaktur, (2) sumber-sumber
(resources), (3) perantara (intermediaries), (4) konsumen (consumens), (5)
pemerintah. Manufaktur menuju ke sumber — sumber (pasar bahan
mentah, pasar tenaga kerja, pasar uang), membeli sumber—sumber
tersebut dan mengubahnya menjadi barang jadi atau jasa, kemudian
menjualnya kepada konsumen. Konsumen menjual tenaganya dan
mendapat uang untuk membeli barang dan jasa tersebut. Pemerintah
mengumpulkan pajak pendapatan, membeli barang dari pasar,
sumber—sumber, manufaktur dan perantara dan menggunakan barang
dan jasa tersebut untuk melayani publik, seperti membeli tinta, kotak
untuk pemilu, membeli selimut untuk pengungsi. Setiap ekonomi
bangsa dan ekonomi global terdiri dari interaksi yang kompleks dari set
pasar yang terjalin melalui proses pertukaran.

Dipihak lain, pemasar sering menggunakan istilah pasar
(market) meliputi berbagai kelompok konsumen. Mereka memandang
penjual sebagai industri dan pembeli sebagai pasar. Mereka bicara
tentang pasar kebutuhan (need markets), seperti ”the diet seeking market”,
pasar produk seperti pasar sepatu, pasar demografis seperti pasar anak—
anak muda dan pasar geografis. Seperti pasar Amerika, pasar Eropa
atau mereka memperluas konsep meliputi pasar lainnya seperti pasar
pemilih voter (voter markets), ”labour market” dan ”donor market” .







