MEMAHAMI PROSES PEMASARAN
DAN PERILAKU KONSUMEN



yetelah mempelajari bab ini, anda akan
‘ mamipu:
p pemasaran dan menggambarkan lima kekuatan

ngan pemsaran eksternal.

a pemasaran dan mengidentifikasikan empat

I'anpe ASAl

an segmentasi pasar dan memperlihatkan cara menggunakan

1 tersebut dalam pemasaran.
an tujuan dan nilai riset pemasaran
ng an faktor-faktor kunci yang mempengaruhi proses pembelian

- konsumen

6. Membahas tiga kategori pasar organisasi dan menjelaskan perbedaan

perilaku pembelian konsumen.

7. Menggambarkan bauran pemasaran internasional dan bisnis kecil



Konsep Pemasaran

roses perencanaan dan pelaksanaan
a, promosi, serta distribusi gagasan,
dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang

kan bagi pembeli maupun organisasi.

en membeli produk yang menawarkan nilai terbaik -

gan manfaat produk dengan biayanya

Manfaat

Nila1 =

Biaya



AL YANG DAPAT MEMPENGARUHI

PEMASARAN PRODUK

fungsi produk, dan kepuasan emosional

nya. Pembeli yang puas akan

diri dari lingkungan eksternal perusahaan dan

| program pemasarannya dengan mengakui adanya



Vienjelaskan tujuan rencana pemasaran dan

mengidentifikasi empat komponen bauran pemasaran (1)

erencanakan dan mengimplementasikan

ang mengalihkan produk kepada

Kegiatan-kegiatan ini terfokus pada rencana pemasaran
inci untuk memfokuskan upaya memenuhi

lan keinginan pelanggan.

masaran tergantung pada 4 komponen dasar dalam

emasaran at

bauran pemasaran, yaitu: Produk, Penetapan

harga, Distribusi, Promosi.



Kan tujuan rencana ... (2)

n dasar bauran pemasaran, yaitu:

ulai dengan produk - barang, jasa atau
tuk memenuhi kebutuhan atau
n konsumen. lasi produk adalah penciptaan ciri

yang membuat produk berbeda dari pesaing.

n harga: Penetapan harga adalah strategi menyeleksi
ng paling tepat untuk menjual produk

: Semua kegiatan distribusi berhubungan dengan membawa

produk dari produsen ke konsumen.

4. Promosi: Promosi merujuk pada teknik mengkomunikasikan informasi

tentang produk dan juga mencakup periklanan



VIBTJElaskan segmentasi pasar dan memperlihatkan cara

eNggonaan segmentasi tersebut ke dalam target

pemasaran (1)

ntukan pasar sasaran, pemasar dituntut untuk
egmentasi pasar yaitu membagi pasar ke dalam jenis

anggan atau “segmen”.



jelaskan segmentasi ... (2)

en pasar adalah orang-orang

dalam perilaku keputusan

. Ada 4 pengaruh yang paling penting:
| geogralfis;

demogratfis;

Variabel psikogratfis;

3)

4) Variabel perilaku.



Vienjelaskan segmentasi ... (3)

it-unit geografis yang bisa dipertimbangkan

o1 segmentast

1O aﬁs:

an populasi dengan mengidentifikasi

ntu seperti usia, pendapatan, gender, latar belakang etnis,

vinan, ras, agama, dan kelas sosial

cografis: Mencakup gaya hidup, minat dan sikap

i
ariabel perilaku: Merujuk pada cara konsumen menggunakan produk
tersebut, alasan mereka membelinya, dan kesetiaan mereka terhadap

produk tersebut



ilih bauran pemasaran dan strategi segmentasi
ang tepat waktu rentang tren di

Ris¢ ran adalah studi mengenai kebutuhan

konsumen serta cz baik untuk memenuhi
rsebut. Riset pasar umumnya digunakan untuk
an produk baru atau produk yang digantikan.

it a seringkali bergantung pada 4 metode dasar riset pasar:

ervasi, survei, focus group, dan percobaan.



Pihak-pihak yang Berkepentingan
* konsumen
* karyawan
* investor
* pemasok
* masyarakat lokal

;

Riset Pemasaran

Variabel Pemasaran ‘ Faktor Lingkungan
* produk ‘1 * ekonomi

* penefapan harga s b5 * teknologi

* promosi ' * persaingan

* penempatan * politik dan hukum

Bl
i Mecn Menk
T

Keputusan Pemasaran

eraiglva i RIGel pasar dan
* rencana pemasaran

* tujuan untuk kinerja FEC e S Io e rr] a S a ra r]




elaksanaan riset pasar:

1 situasi terakhir

> Memilih metode riset

> Mengumpulkan data
> Menganalisis data

> Mempersiapkan laporan



4 Metode dasar riset pasar:

ikan dan mencatat preferensi dan perilaku

n adalah kuesioner

ang di i satu tempat, disajikan satu isu dan

k membahasnya

embandingkan tanggapan-tanggapan dari orang yang sama

an yang berbeda

gi para periset pemasaran, penyimpanan data riset pemasaran merupakan aset

rharga yang berisi petunjuk-petunjuk tentang perilaku konsumen.



Faktor-faktor kunc

mPengaruh budaya: mencakup budaya, subkultur, dan kelas sosial



Faktor-faktor kunci

elian dimana para pemasar ingin konsumen merasa
mengkonsumsi produk sehingga mereka diharapkan

membelinya lagi.



‘ionalz Alasan konsumen membeli produk tertentu yang
tor-faktor non obyektif dan mencakup kemampuan

ersosialiasi, meniru yang lain, dan estetika.



Proses pembelian konsumen
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kategori:
1) Pasar industri;
2) Pasar pedagang perantara;

3) Pasar pemerintah dan institusional.



ategori Pasar Organisasional (komersial)

erdiri dari perusahaan bisnis yang
uk diubah menjadi produk atau barang

2]Jama produksi

. - terdir1 dar1 pembeli non pemerintah seperti rumah sakit,

gereja, museum, dan badan amal



dalam hubungan pembeli-penjual: Bila hubungan pembeli

individu-p

enjual sering merupakan interaksi sekali yang singkat, situasi
~ pasar organisasional sering mencakup hubungan pembeli-penjual

dalam jangka waktu panjang.



auran pemasaran internasional
r memutuskan untuk terjun ke dunia global, mereka harus

bali setiap unsur bauran pemasaran.

jonal: Bila beberapa produk dapat dijual ke luar negeri tanpa
-kadang hanya produk yang dirancang ulang yang

emenuhi kebutuhan pe | di luar negeri;

n harga internasional: Ketikalmenetapkan harga untuk pasar internasional,
rus mempertimbangkan biaya transportasi yang lebih tinggi dan menjual

luar negeri

ternasional: Dalam beberapa industri, perusahaan telah mendapatkan

keuntungan dengan membeli bisnis yang sudah mapan di luar negeri;

4. Promosi internasional: kadang-kadang, kampanye iklan yang baik dapat dialihkan ke
negara lain secara utuh. Akan tetapi, sering terjadi taktik promosi standar satu negara

tidak berhasil di negara-negara lain.



n bauran pemasaran usaha kecil (1)

ilan berbagai perusahaan kecil, terletak suatu

ing-masing unsur dalam bauran pemasaran.

cil: Pemahaman tentang kebutuhan

inginan pelangga h dipenuhi oleh banyak

harga bisnis kecil: Penetapan harga yang tidak benar

apat menenggelamkan perusahaan dengan produk

kesalahan penetapan harga bisnis kecil biasanya

- diakibatkan kegagalan dalam memproyeksikan biaya
operasional secara cermat. Namun ketika bisnis kecil

menetapkan harga jual dengan nilai biaya secara cermat, banyak



vVieniggambarkan bauran pemasaran usaha kecil (2)

ecil: Barangkali aspek yang paling penting
asi fasilitas. Lokasi bisnis yang strategis

11s kecil dalam menarik dan

bisnis kecil: Promosi usaha kecil dapat berhasil
nasukkan biaya promosi ke dalam perencanaan biaya

. Namun, ada pula usaha kecil yang mengambil

~ keuntungan dari metode promosi berbiaya rendah dengan

memanfaatkan promosi dari mulut ke mulut (word of mouth)



