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KATA PENGANTAR 

Prof. Dr. Djumilah Zain, SE 

Guru Besar Emeritus Universitas Brawijaya (UB) Malang 

 

Jika kita bergelut dalam dunia usaha jual-beli, maka 

sudah jelas kita sangat akrab dengan istilah pemasaran. 

Pemasaran juga harus dilakukan secara benar agar mampu 

memberikan hasil yang positif bagi usaha itu sendiri. Dengan kata 

lain, pemasaran memerlukan sebuah manajemen. Secara harfiah 

Pengertian manajemen pemasaran adalah upaya menerapkan 

strategi penjualan produk sesuai dengan target yang telah 

ditentukan. Sementara pengertian manajemen pemasaran 

menurut para ahli merupakan strategi bagi perusahaan untuk 

memperoleh keuntungan atas produksinya, sehingga hal itu juga 

mampu menjaga eksistensinya di pasaran.  

Apabila melihat kembali pengertian 

manajemen pemasaran tersebut, maka manajemen ini erat 

kaitannya dengan tata cara penjualan. Melalui manajemen 

pemasaran, seseorang dapat mengatur cara agar produknya 

mampu menjangkau konsumen yang ada di pasaran. Manajemen 

ini meliputi beberapa hal, yaitu menentukan target pemasaran, 

menyusun rencana pemasaran, dan juga melakukan evaluasi atas 

pemasaran yang dilakukan. 

Manajemen pemasaran memiliki beberapa fungsi penting 

bagi keberlangsungan produksi sebuah perusahaan. Sebab 

manajemen tersebut juga berimbas langsung pada perputaran 

keuangan perusahaan. Sementara keuangan menjadi hal vital 

yang harus dikontrol agar tetap stabil. ini Beberapa fungsi 

pemasaran, yaitu Fungsi Jual Beli, Fungsi Pemrosesan Produk, 

dan Fungsi Pengelolaan Pasar. 

(1) Fungsi Jual-Beli merupakan aktivitas yang bersifat 

timbal-balik antara produsen dengan konsumen. Proses ini dalam 

pemasaran dikenal dengan istilah pertukaran. Melalui penerapan 

manajemen yang baik dan benar, maka pemasaran yang 

dilakukan dapat menimbulkan aktivitas jual-beli yang memberi 

dampak positif. Dengan kata lain, melalui manajemen tersebut 

ada keuntungan yang dihasilkan dari proses jual-beli, baik bagi 

produsen maupun konsumen itu sendiri. (2) Fungsi Pemrosesan 

http://www.profildosen.com/detail/0004064402.html
http://www.profildosen.com/detail/0004064402.html
http://pengertianparaahli.com/pengertian-manajemen/
http://pengertianparaahli.com/pengertian-manajemen/
http://pengertianparaahli.com/pengertian-manajemen-pemasaran/
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Produk adalah sebagai upaya untuk menerapkan pengelolaan 

produk yang baik dan benar. Pengelolaan produk yang dimaksud 

dimulai dari fase proses produksi, pengangkutannya, hingga 

aspek penyimpanannya. Misalnya membuat fase produksi buah 

Semangka yang dilakukan di perkebunan. Setelah berhasil 

dipanen, maka selanjutnya buah Semangka tersebut diolah, lalu 

diangkut menuju pasar. Kemudian tiba di pasar, tentunya buah 

memerlukan tempat penyimpanan layak agar tidak mudah busuk. 

Inilah yang menjadi salah satu fungsi manajemen pemasaran ini. 

(3) Fungsi Pengelolaan Pasar adalah sebagai upaya pengelolaan 

pasar. Melalui manajemen ini seseorang mampu mengelola pasar 

yang akan dituju untuk menjual produknya. Kegiatan 

pengelolaan tersebut meliputi penentuan target pasar, pendataan 

konsumen, penentuan harga, serta penetapan target penjualan. 

Sehingga dengan menerapkan hal ini, Ia dapat memperoleh hasil 

penjualan yang maksimal. 

Buku ini mencoba memaparkan secara praktis dan 

ringkas berbagai teori yang ada dalam manajemen pemasaran. 

Kelebihan buku yang berjudul “Manajemen Pemasaran: 

Implementasi Segala Bisnis” ini adalah mengulas berbagai teori 

yang berkaitan dengan Manajemen Pemasaran dengan dunia 

nyata di bidang bisnis. Penulis merangkum, mengelaborasi dan 

memaparkan berbagai teori.  

Selaku pribadi maupun selaku ilmuwan, saya sangat 

mengapresiasi terbitnya buku ini, karena sangatlah tidak mudah 

merangkum berbagai teori dan mencoba mengaitkannya di 

tataran praktis. Tentu saya berharap banyak lagi para dosen untuk 

mengikuti jejak Dr. Luh Komang Candra Dewi, sehingga 

produktivitas karya tulis bagi dosen semakin meningkat.  

 

Terima kasih. 
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PRAKATA 
 

Buku ini baik sebagai acuan untuk memahami pemasaran 

kreatif yang mengandung isi  pemasaran holistik dalam industri 

jasa, pengukuran kinerja perusahaan dengan balanced scorecard, 

electronic commerce, after sales service, membangun 

kepercayaan, personal branding, tantangan pemasaran abad 21,  

strategi pemasaran wom, value creation, direct marketing, 

endorsement, inovasi produk dan competitiveness, komitmen 

terhadap pelanggan, marketing communication, marketing 

entrepreneur, mitra bisnis, digital marketing (pemasaran digital), 

advertising (periklanan), perilaku konsumen , personal selling, 

relationship marketing, brand dan branding, corporate social 

responsibility (CSR), e-government, etika bisnis, kepuasan 

konsumen, manajemen diri: syarat untuk sukses, manajemen 

karir, manajemen pengetahuan, manajemen talenta, manajemen 
waktu, menghargai waktu, intellectual capital, strategi pemasaran 

bisnis ritel. 

Terimakasih kami ucapkan kepada banyak pihak yang 

telah berkontribusi secara langsung maupun tidak langsung untuk 

terbit buku ini, semoga bermanfaat untuk kemajuan pendidikan 

pemasaran di Indonesia.  

 

Denpasar, December 2021 

Penulis, 
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PEMASARAN HOLISTIK DALAM INDUSTRI JASA  
 

 

 
Rantai Rantai Layanan 
 

Pemasaran modern saat ini menjadikan kepuasan pelanggan 

sebagai orientasi yang menjadi pilar utama dalam menjalankan 

bisnis untuk mewujudkan tujuan perusahaan dalam memperoleh 

laba. Pelanggan yang terpuaskan oleh perusahaan menjadi aset 

besar untuk kelangsungan hidup perusahaan sehingga perlu 

dilakukan pengelolaan terhadap kualitas pelayanan yang 

ditawarkan untuk memenuhi kepuasan pelanggan. Kualitas 

pelayanan yang dikelola secara baik akan memberikan hasil yang 

baik untuk memenuhi kepuasan pelanggan. 

Konsumen memiliki kebebasan untuk menilai apakah 

bauran jasa yang ditawarkan perusahaan memberikan kepuasan 

sesuai yang mereka harapkan atau tidak. Apabila pelayanan yang 

mereka rasakan tidak memuaskan maka mereka akan 

menceritakan kepada orang lain sehingga hal itu akan berdampak 

buruk bagi perkembangan perusahaan penyedia jasa. Begitu pula 

sebaliknya bila pelayanan yang dirasakan oleh pelanggan 

memuaskan sesuai dengan yang mereka harapkan, maka akan 

menguntungkan perusahaan penyedia jasa, karena biaya promosi 

dan usaha untuk memperkenalkan produk perusahaan akan dapat 

dikurangi (word-of-mouth communication). 

Untuk mendorong tercapainya tujuan bauran pemasaran 

jasa, perusahaan perlu memberikan pelayanan tambahan 

(suplement service) atas transaksi jasa inti (core service) agar jasa 

inti tersebut dapat memberikan kepuasan, pelayanan tambahan 

tersebut dapat tercermin dalam unsur-unsur bauran pelayanan 

yang ditawarkan perusahaan jasa kepada konsumen. Goncalves 

(1998:28) menyatakan bahwa jasa inti itu adalah: Jasa inti hanya 

menawarkan produk yang diinginkan oleh pelanggan saja, 

sedangkan untuk memenangkan persaingan dengan perusahaan 

sejenis dalam memenuhi kepuasan pelanggan diperlukan 

pelayanan tambahan yang akan memberikan nilai lebih atas jasa 

inti yang tawarkan.  “Market Value Creations” 
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Sebagai sebuah perusahaan jasa yang bersifat people 

based service, yang mengandalkan kemampuan keterampilan 

manusia, perusahaan jasa harus memperhatikan bauran pelayanan 

yang turut mempengaruhi penilaian pelanggan terhadap kualitas 

jasa yang dimiliki perusahaan penyedia jasa, bauran jasa tersebut 

dapat meliputi: 

● Peralatan, meliputi bangunan, peralatan pendukung 

operasional baik perangkat keras maupun perangkat lunak. 
● Keunggulan pelayanan meliputi pelayanan yang terintegrasi 

yang ditujukan untuk memberikan kemudahan, ketepatan, 

keamanan dan kecepatan pelayanan. 
● Kehandalan karyawan, khususnya karyawan operasional 

yang terlibat langsung dengan pelanggan, maupun karyawan 

yang ada dibelakang (back office) dalam memberikan 

pelayanan yang sesuai dengan keinginan pelanggan. 
Setiap pelayanan yang diberikan kepada pelanggan, perlu 

dievaluasi dengan mengukur tingkat kualitas pelayanan yang 

telah diberikan perusahaan kepada pelanggan, agar dapat 

diketahui sejauh mana kualitas pelayanan yang telah diberikan 

mampu memberikan kepuasan kepada pelanggan. Saat ini 

orientasi perusahaan telah bergeser dari market oriented 

(orientasi pasar) kepada satisfaction oriented (orientasi pada 

kepuasan konsumen). Salah satu faktor penentu kelangsungan 

hidup perusahaan adalah terpenuhinya kepuasan pelanggan, 

karena pelanggan yang puas dengan pelayanan yang diberikan 

perusahaan maka ia akan merekomendasikan orang lain untuk 

menggunakan jasa perusahaan yang memberikan kepuasan 

terhadap kebutuhannya.  Kotler (2003:61) menyatakan bahwa 

kepuasan pelanggan adalah: Kepuasan pelanggan merupakan 

fungsi dari harapan pelanggan terhadap pelayanan yang 

diterimanya. Pelanggan akan dapat memperoleh kepuasan dari 

pelayanan yang diberikan perusahaan bila pelayanan tersebut 

memenuhi kualitas pelayanan dan sesuai dengan harapan yang 

diharapkan oleh pelanggan. 

Demikian juga sebaliknya, bila harapan pelanggan tidak 

terpenuhi dan kualitas pelayanan yang dirasakan di bawah standar 

maka pelanggan akan kecewa dan mungkin akan meninggalkan 

perusahaan penyedia jasa tersebut dan bahkan mungkin dia akan 

menceritakan kekurangan tersebut kepada orang lain, hal ini akan 
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sangat merugikan kelangsungan hidup perusahaan untuk masa 

yang akan datang. Diharapkan kualitas pelayanan yang diterima 

pelanggan melebihi harapan dia terhadap kualitas pelayanan, 

sehingga pelanggan akan merasa puas terhadap pelayanan 

perusahaan.  

Hotel merupakan  bisnis jasa akomodasi yang bertujuan 

komersial untuk mendapatkan profit yang berkesinambungan. 

Salah satu pendekatan yang dapat dilakukan Hotel adalah 

menciptakan nilai lebih pada produk yang ditawarkan “market 

value creation” dan penciptaan nilai lebih tersebut akan dapat 

diwujudkan jika terjadi keterkaitan kapabilitas internal organisasi 

dengan tingkat kemampulabaan dan pertumbuhan suatu entitas 

bisnis, dan selanjutnya konsep ini dikenal dengan “The Service 

Profit Chain” (James Heskett).  

Dalam konteks inilah, Heskett melihat hubungan yang 

sangat erat antara kapabilitas internal organisasi dengan 

kemampuannya dalam menghasilkan laba. Faktor utama 

pembentuk kapabilitas ini, khususnya dalam pelayanan jasa, 

adalah manusia yang terlibat langsung dalam pelayanan terhadap 

pelanggan (Rogers;1994:14) The Service Profit Chain  

merupakan fokus dari pendekatan berbasis hubungan untuk 

berbisnis, dimana hubungan ini adalah pemahaman tentang apa 

yang diinginkan dan dibutuhkan pelanggan dan memandang 

pelanggan sebagai aset jangka panjang yang akan memberikan 

pemasukan yang terus menerus selama kebutuhan mereka 

terpuaskan. 

The Service Profit  Chain dimulai dari operating strategy 

and delivery system yang diawali internal service quality terlebih 

dahulu yang mereka peroleh selama ini dari perusahaannya. 

Kemudian employee satisfaction dimana karyawan yang 

terpuaskan akan menimbulkan employee retention dan employee 

productivity. Karyawan yang loyal akan bersikap baik dalam 

bekerja dan mampu menampilkan performa terbaik dalam 

melayani pelanggan yang akan menjadi service konsepnya. 

Cara karyawan menyapa dan berhubungan dengan 

pelanggan pastilah berpotensi untuk menambah nilai sehingga 

tercipta business result-nya yaitu customer satisfaction. Ketika 

pelanggan bertahan karena merasa nyaman dengan nilai dan 
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pelayanan yang mereka dapat, mereka akan lebih mungkin 

menjadi customer loyalty.  

 

Gambar Rantai Pelayanan (SPC) 
Sumber: Hesket, (1994) 

 

Loyalitas ini mengarah pada pembelian yang berulang 

(repeater buyer), perekomendasian dan proporsi pembelanjaan 

yang meningkat yang secara tidak langsung akan menambah 

profit dan pertumbuhan bagi perusahaan. Gambar di atas 

menjelaskan rangkaian atau rantai hubungan strategi operasi dan 

sistem penyampaian jasa dalam suatu perusahaan dengan 

kemampuan perusahaan untuk memperoleh laba dan 

pertumbuhan pendapatan yang dicapai oleh perusahaan.  

James Heskett et al (1994) telah memberikan kontribusi 

yang penting pada diskusi tentang efek dari pelayanan yang baik 

pada pelanggan, dalam pendapatnya tentang rantai keuntungan 

pelayanan. Sehubungan dengan kepuasan pelanggan dipandang 

sebagai fungsi dari nilai yang diciptakan pelanggan melalui 

kualitas pelayanan yang diberikan oleh perusahaan dan 

karyawan-karyawannya. Kepuasan tersebut dipandang 

memberikan kontribusi besar bagi bertahannya pelanggan dan 

selanjutnya, kemampuan menghasilkan keuntungan. Model 

Hesket tentang rantai keuntungan pelayanan, terutama penting 

karena model tersebut mengakui bahwa kualitas pelayanan yang 

diberikan kepada pelanggan adalah sebuah fungsi dari tingkat 
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kepuasan karyawan yang bertanggung jawab untuk menyediakan 

pelayanan.  

Dari Gambar di atas terlihat bahwa proses ini dimulai dari 

terbentuknya operating strategy and service delivery system yaitu 

kepuasan karyawan dan loyalitas karyawan sebagai akibat dari 

persepsi mereka yang sangat baik terhadap kualitas pelayanan 

internal yang mereka peroleh selama ini. Ini menjelaskan bahwa 

kepuasan karyawan berhubungan dengan ketepatan dan 

kenyamanan desain pekerjaan, jenis pekerjaan, proses seleksi dan 

pengembangan, pengakuan dan penghargaan, serta 

peralatan/fasilitas untuk melakukan pelayanan kepada "the next 

process" (because the next process is your customers), akan 

mendorong terjadinya suatu proses pelayanan internal secara dua 

arah, dalam artian  

Menurut Heskett dan koleganya loyalitas karyawan yang 

diberikan berupa keinginan karyawan untuk bekerja lebih lama 

(employee retention) dan juga meningkatkan produktivitas 

kerjanya (employee productivity). Pada gilirannya, loyalitas 

karyawan tersebut akan mampu menumbuhkan kualitas 

pelayanan eksternal yang akan mampu memuaskan pelanggan.  

Pelanggan yang puas akan cenderung bersikap loyal dan 

pelanggan yang bersifat loyal akan merupakan modal bagi suatu 

perusahaan untuk memupuk laba atau profit dan pertumbuhan 

pendapatan pada perusahaan yang menjadi business results yang 

diberikan oleh pelanggan.  

Perlunya memperhatikan sumber daya manusia karena 

sifat yang inseparability (proses produksi dan konsumsi jasa 

terjadi secara bersamaan) dan variability (variasi bentuk, kualitas 

dan jenis tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut 

dihasilkan, maka kerjasama antara perusahaan jasa, dalam hal ini 

diwakili oleh karyawan dengan pelanggannya sangat dibutuhkan. 

Oleh sebab itu, kualitas jasa terkait erat dengan kinerja manusia. 

Hal ini sesuai dengan pendapat Zeithaml dan Bitner (2000) yang 

mengatakan kontak karyawan mewakili organisasi dan dapat 

secara langsung mempengaruhi kepuasan pelanggan. Menurut 

Rucci (1998) titik tolak “The Service-Profit-Chain” tidak terlepas 

dari tujuan mendasar dari keseluruhan entitas bisnis secara 

umum, yaitu menaikkan laba dari aktivitas operasionalnya, 
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meningkatkan produktivitas serta meningkatkan pertumbuhan 

pendapatan. 

Ketika sebuah perusahaan memberikan nilai bagi 

karyawan-karyawannya, perusahaan tersebut meningkatkan nilai 

yang akhirnya akan disampaikan kepada pelanggan. Banyak hal 

yang diinginkan karyawan dari pekerjaannya sama dengan yang 

diinginkan pelanggan dari bisnis-bisnis mereka. Kepuasan, rasa 

hormat dan nilai, keseluruhannya penting ditempat kerja. Bukan 

rahasia lagi kalau karyawan yang puas bisa jadi lebih memberikan 

pelayanan berkualitas tinggi baik untuk perusahaan maupun 

untuk pelanggan eksternal, daripada mereka yang tidak puas 

dengan pekerjaannya. Karena itu, perusahaan yang ingin 

memberikan pelayanan istimewa dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan, pertama-tama harus memusatkan perhatian pada 

kualitas pelayanan yang diberikan dalam organisasi tersebut.  

 

Kualitas pelayanan internal (internal service quality) 

Industri jasa seringkali dikarakteristikkan sebagai 

transaksi dari suatu hal yang tidak berwujud antara penyedia jasa 

dan konsumen (Gronroos, 1990), kualitas dari penyedia jasa atau 

yang disebut juga layanan internal memiliki pengaruh langsung 
terhadap proses penyampaian jasa dan kepuasan konsumen. 

Seperti yang dikatakan oleh Pillai dan Bhagavathi (2003) bahwa 

kesuksesan dan kegagalan suatu organisasi tidaklah tergantung 

pada peralatan, mesin-mesin maupun materi lain, tetapi justru 

pada sumber daya manusianya. Demikian pula di industri jasa, 

sumber daya manusia yang berkualitas sangat dibutuhkan sebagai 

pelaksana dan penunjang operasional dan manajemen industri 

jasa tersebut. 

Selain sebagai pilar dalam organisasi, Azzolini (1993) 

menyebutkan bahwa karyawan merupakan aset penting untuk 

membedakan satu organisasi dengan organisasi lain, dimana 

karyawan yang berkualitas akan menjadi keunggulan yang 

kompetitif bagi organisasi (Cheng, 2000). Sebagai tambahan, 

dalam artikelnya “A Study on the Factors of Internal Service 

Quality-Nurse for example”, Cheng menyatakan adanya korelasi 

yang positif antara kualitas layanan internal dengan kepuasan 

karyawan. Beberapa faktor yang terkandung dalam kualitas 
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layanan internal seperti tipe manajemen, komunikasi antar 

departemen yang ada, reward, training, job description yang jelas 

dan tanggung jawab yang tepat, sangat berpengaruh terhadap 

kepuasan karyawan dalam bekerja dimana pada akhirnya akan 

berdampak langsung pada kinerja perusahaan.  

Senada dengan pernyataan di atas, O’Connor (2001) 

dalam artikelnya Performance Management- Electrical 

Wholesaling, menyatakan bahwa “people behave as they are 

measured and drive action as they are rewarded” yang berarti 

orang berperilaku sebagaimana mereka diukur dan bertindak 

sebagaimana mereka di hargai. Seperti yang dikemukakan oleh 

Vroom (1964), bahwa setiap individu akan berusaha dengan 

harapan mendapat sesuatu, namun seberapa keras usahanya juga 

tergantung dengan seberapa besar sesuatu yang diberikan 

kepadanya.  

Heskett et al. (1997) mengemukakan model The Service 

Profit Chain sebagai rangkaian sebab-akibat yang menghasilkan 

keuntungan dan pertumbuhan. Model ini menyatakan bahwa 

kualitas layanan internal akan mempengaruhi kepuasan, loyalitas 

dan produktivitas karyawan. Fornell, (1996) mengemukakan 

bahwa kepuasan karyawan akan pelayanan internal yang 

berkualitas akan mendorong tumbuhnya loyalitas karyawan 

dalam organisasi, dan pada akhirnya akan mendorong penciptaan 

nilai pelayanan eksternal yang kemudian menentukan kepuasan 

pelanggan eksternal (Sbyudhoyono, 2004). 

 

Kepuasan karyawan (employee satisfaction) 

Karyawan yang memiliki sikap perjuangan, pengabdian, 

disiplin, dan kemampuan profesional sangat mungkin 

mempunyai prestasi kerja dalam melaksanakan tugas sehingga 

lebih berdaya guna dan berhasil guna. Karyawan yang profesional 

dapat diartikan sebagai sebuah pandangan untuk selalu berpikir, 

kerja keras, bekerja sepenuh waktu, disiplin, jujur, loyalitas 

tinggi, dan penuh dedikasi demi untuk  keberhasilan pekerjaannya 

(Hamid, et al., 2003).  

Pengertian di atas, menggambarkan bahwa 

penyempurnaan di bidang personalia hanya selalu mendapat 

perhatian untuk menuju karyawan yang profesional dengan 
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berbagai pendekatan dan kebijaksanaan. Untuk itu, diperlukan 

adanya pembinaan, penyadaran, dan kemauan kerja yang tinggi 

untuk mencapai kinerja yang diharapkan. Apabila karyawan 

penuh kesadaran bekerja optimal maka tujuan organisasi akan 

lebih mudah tercapai. Peningkatan sikap, perjuangan, 

pengabdian, disiplin kerja, dan kemampuan profesional dapat 

dilakukan melalui serangkaian pembinaan dan tindakan nyata 

agar upaya peningkatan prestasi kerja dan loyalitas karyawan 

dapat menjadi kenyataan. Salah satu faktor yang mempengaruhi 

loyalitas karyawan adalah kepuasan karyawan. 

 

Loyalitas karyawan (employee loyalty) 

Heskett menjelaskan karyawan yang loyal dan produktif 

tentu tidak otomatis terjadi tanpa terbangunnya terlebih dahulu 

rasa kepuasan dari dalam diri sang karyawan, terhadap 

pekerjaannya, atasannya, peralatan dan fasilitas, serta aspek-

aspek lainnya. Banyak terjadi karyawan ditekan' untuk bekerja 

demi mencapai target-target tertentu, namun tidak didukung 

dengan peralatan/sarana, otoritas, bimbingan atasan, sehingga 

alhasil berdampak kepada buruknya proses dan tentunya hasil 

akhir (produk) yang diberikan kepada pelanggan. Dengan kata 

lain, banyak perusahaan yang menekankan kepada kepuasan 

pelanggan, tanpa banyak melihat bahwa salah satu kunci sukses 

dalam mencapainya adalah kepuasan karyawan karena baik 

buruknya Value yang diterima pelanggan seluruhnya berasal dari 

tangan-tangan karyawan yang bekerja di perusahaan. Keluaran 

produk dan primanya pelayanan sudah pasti berasal dari para 

karyawan yang "betah" bekerja di perusahaan; tidak hanya betah 

tetapi juga "bergerak", dalam artian meningkat produktivitasnya. 

Betah (employee retention) dan produktif (employee productivity) 

di sini tidak terpisahkan, karena banyak kasus para karyawan 

yang sudah bekerja puluhan tahun di perusahaan, namun tidak 

memberikan nilai produktivitas kepada perusahaan. 

 

Nilai layanan eksternal (external service value) 

 Yang membuat pelanggan puas adalah apabila apa 

yang dikorbankannya lebih sedikit dari apa yang didapatkannya. 

Hal ini tidak hanya dari sisi price, tapi merupakan satu paket yang 
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bernama "service delivery". Positive Value inilah yang 

merupakan hasil akhir yang diterima (perceived) oleh pelanggan, 

dan pada akhirnya mereka akan memiliki suatu pandangan 

(perception) mengenai valuable/tidaknya produk/perusahaan 

Anda bagi mereka yang bermuara kepada puas/tidaknya mereka. 

 

 

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 

Telah menjadi suatu kepercayaan umum, khususnya di 

dunia bisnis, bahwa kepuasan pelanggan menjadi salah satu kunci 

keberhasilan suatu usaha. Hal ini dikarenakan dengan 

memuaskan konsumen, organisasi dapat meningkatkan tingkat 

keuntungannya dan mendapatkan pangsa pasar yang lebih luas 

(Barsky, 1992).  

 

Loyalitas pelanggan (customer loyalty) 

Loyalitas merupakan suatu proses panjang dan 

berkesinambungan, dan dipupuk disepanjang perjalanan 

hubungan (relationship) antara pihak perusahaan dengan 

pelanggan. Mustahil rasanya pelanggan akan loyal (kecuali 

terpaksa loyal akibat tidak ada pilihan lain atau monopoli) apabila 

sepanjang pengalamannya berinteraksi dengan pihak perusahaan 

dia tidak merasakan pemenuhan kebutuhan dan keinginannya. 

Manfaat yang dapat ditimbulkan dari loyalitas pelanggan 

bagi perusahaan yang Pertama, konsumen yang puas terhadap 

barang dan jasa yang dikonsumsinya akan mempunyai 

kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang sama. 

Keinginan untuk membeli ulang sebagai akibat dari kepuasan ini 

adalah keinginan untuk mengulang pengalaman yang baik dan 

menghindari pengalaman yang buruk (Solomon, 1996). Kedua, 

kepuasan merupakan faktor yang mendorong adanya komunikasi 

dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication) yang 

bersifat positif (Solomon, 1996). Bentuk dari komunikasi dari 

mulut ke mulut yang disampaikan oleh orang yang puas ini bisa 

berbentuk rekomendasi kepada calon konsumen lain, dorongan 

kepada rekan untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana 

konsumen puas, dan mengatakan hal-hal yang baik tentang 
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penyedia jasa dimana ia puas (Zeithaml, et al., 1996). Faktor 

terakhir atau Ketiga dari efek kepuasan konsumen terhadap 

perilaku adalah konsumen yang puas cenderung untuk 

mempertimbangkan penyedia jasa yang mampu memuaskan 

sebagai pertimbangan pertama jika ingin membeli produk atau 

jasa yang sama. Faktor terakhir ini dikenal sebagai faktor kognitif 

yang ditimbulkan oleh adanya kepuasan (Gremler dan Brown, 

1997). Dari diskusi di atas nampak bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan faktor yang sangat penting dalam mempengaruhi 

perilaku konsumen, baik konsumen yang ada maupun potensial.  

 

 

Pertumbuhan pendapatan (revenue growth) 
 

Growth adalah tahap pertama dan tahap awal dari siklus 

bisnis (Fauzi, 1995). Pada tahap ini suatu perusahaan memiliki 

produk atau jasa secara signifikan memiliki tingkat pertumbuhan 

yang baik sekali atau paling tidak memiliki potensi untuk 

berkembang baik. Perusahaan dalam tahap ini mungkin secara 

aktual beroperasi dalam arus kas yang negatif dari tingkat 

pengembalian atas modal investasi yang rendah. Sasaran 

keuangan dari bisnis yang berada pada tahap ini seharusnya 

menekankan pengukuran pada tingkat pertumbuhan penerimaan 

atau penjualan dalam pasar yang ditargetkan. 

Revenue Growth merupakan indikator penting dari 

penerimaan pasar dari produk dan jasa perusahaan tersebut. 

Pertumbuhan pendapatan yang konsisten, dan juga pertumbuhan 

keuntungan, dianggap penting bagi perusahaan yang menjual 

produk dan jasa ke publik. 

 

 

Profitabilitas (Profitability) 

Hosny dan Bachtiar telah berpendapat tentang 

peningkatan manfaat aplikasi CRM dengan perhitungan 

Customer Profitability menjelaskan bahwa Profitability adalah 

ukuran tingkat kontribusi keuntungan tiap pelanggan terhadap 

total keuntungan perusahaan. Atau dengan kata lain seberapa 

menguntungkan seorang pelanggan di mata perusahaan. 
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Pelanggan yang menguntungkan harus dijaga agar loyal sehingga 

tidak berpindah ke jasa lain. Jika belum menguntungkan, 

hubungan dengan pelanggan perlu dikembangkan sampai 

menguntungkan. Jika tetap tidak menguntungkan, tidak ada 

salahnya mengurangi intensitas bahkan memutuskan hubungan 

daripada menjadi beban bagi perusahaan. 



12 
 

PENGUKURAN KINERJA PERUSAHAAN DENGAN 

BALANCED SCORECARD 
 
 

Pengukuran Kinerja dengan Balanced Scorecard 

 

Balanced Scorecard mengembangkan seperangkat tujuan unit 

bisnis melampaui rangkuman ukuran finansial, yang mampu 

membuat eksekutif perusahaan mengukur seberapa unit bisnis 

mereka menciptakan nilai bagi para pelanggan perusahaan saat 
ini dan yang akan datang, serta seberapa banyak perusahaan harus 

meningkatkan kapabilitas internal dan investasi dalam sumber 

daya manusia.  Definisi Balanced Scorecard yaitu:  

 

“The balanced scorecard is a management system (not 

only a measurement system) that enables organizations to 

clarify their vision and strategy and translate them into 

action. It provides feedback around both the internal 

business processes and external outcomes in order to 

continuously improve strategic performance and results. 

When fully deployed, the balanced scorecard transforms 

strategic planning from an academic exercise into the 

nerve center of an enterprise”. (www.balanced 

scorecard.org).  

    

Menurut Tunggal (2000), Balanced Scorecard 

merupakan kelompok tolak ukur kinerja yang terintegrasi yang 

berasal dari strategi perusahaan dan mendukung strategi 

perusahaan di seluruh organisasi. Balanced Scorecard menurut 

Kaplan dan Norton (2000:9-16) merupakan suatu konsep yang 

berusaha menerjemahkan misi dan strategi perusahaan ke dalam 

seperangkat ukuran yang menyeluruh yang memberi kerangka 

kerja bagi pengukuran dan sistem manajemen strategis.  

 

Model Implementasi Visi dan Strategi dalam Balanced 

Scorecard  
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Balanced Scorecard menyediakan suatu instrumen yang 

diperlukan untuk mengemudikan perusahaan menuju pada 

keberhasilan persaingan masa depan. Balanced Scorecard 

berusaha untuk menerjemahkan misi dan strategi perusahaan ke 

dalam seperangkat ukuran secara menyeluruh, yang memberi 

penekanan pada pencapaian tujuan keuangan dan juga membuat 

faktor pendorong tercapainya tujuan keuangan tersebut. Untuk 

lebih memperjelas fungsi keempat perspektif Balanced 

Scorecard dalam mengimplementasikan visi dan strategi 

perusahaan dapat dilihat pada gambar berikut. 

 

 
Gambar Model Implementasi Visi dan Strategi dalam Balanced 

Scorecard 

Sumber : Kaplan dan Norton (2000) 

 

 

Balanced Scorecard Sebagai Pengukuran Kinerja 

Menurut Mulyadi dan Setyawan (2001:218), Balanced 

Scorecard memberikan kerangka komprehensif untuk 

menjabarkan visi ke dalam sasaran-sasaran strategi. Sasaran-

sasaran tersebut dapat dirumuskan karena balanced scorecard 

menggunakan empat perspektif yaitu: keuangan, pelanggan, 

proses bisnis internal, serta pembelajaran dan pertumbuhan. 

Perspektif keuangan akan menilai sasaran keuangan yang perlu 

dicapai organisasi dalam mewujudkan visinya. Perspektif 

Proses Internal 

 

Keuangan 

Pelanggan 
Visi dan 

Strategi 

Pembelajaran dan 

Pertumbuhan 
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pelanggan memberikan gambaran segmen pasar yang dituju serta 

tuntutan kebutuhan mereka dalam upaya untuk mencapai sasaran 

keuangan tertentu. Perspektif proses bisnis internal memberikan 

gambaran proses yang harus dibangun untuk melayani pelanggan 

dan untuk mencapai sasaran keuangan tertentu. Perspektif 

pembelajaran dan pertumbuhan merupakan pemacu untuk 

membangun kompetisi personel, prasarana sistem informasi dan 

suasana lingkungan kerja yang diperlukan untuk mewujudkan 

sasaran keuangan, pelanggan, serta proses bisnis internal. 

 

Perspektif Keuangan 

Pendekatan Balanced Scorecard tetap mempertahankan 

perspektif keuangan karena ukuran keuangan sangat penting 

dalam memberikan ringkasan mengenai konsekuensi atas 

keputusan dan tindakan ekonomis yang telah diambil oleh pihak 

manajemen perusahaan. Tujuan finansial menjadi fokus tujuan 

dan ukuran di semua perspektif scorecard lainnya, karena setiap 

ukuran terpilih harus merupakan bagian dari hubungan sebab 

akibat yang pada akhirnya akan dapat meningkatkan kinerja 

keuangan. 

 

a) Tolok ukur kinerja perspektif keuangan 
Analisis rasio keuangan merupakan alat bantu yang 

penting bagi manajer untuk mempelajari kekuatan dan 

kelemahan perusahaan bidang finansial sehingga analisis ini 

berguna untuk menentukan strategi finansial yang akan datang 

antara lain untuk menyusun neraca dan laporan laba rugi. 

Rasio keuangan juga menggambarkan suatu hubungan antara 

suatu jumlah tertentu dengan jumlah yang lain dan 

menjelaskan serta memberikan gambaran kepada penganalisis 

tentang baik atau buruknya keadaan atau posisi keuangan yang 

merupakan cerminan perkembangan kinerja perusahaan, 

terutama apabila angka rasio tersebut dibandingkan dengan 

angka rasio pembanding yang digunakan sebagai standar. 

Menurut Riyanto (2001:330) rasio – rasio dapat 

digolongkan menjadi tiga dilihat dari sumber dari mana rasio 

itu dibuat yaitu : rasio – rasio neraca, rasio – rasio laporan laba 

rugi, dan rasio – rasio antar laporan. Ada juga yang 
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mengelompokkan rasio – rasio ke dalam rasio likuiditas, rasio 

leverage, rasio aktivitas,  

Van Horne dan Wachowicz (2004:135) menyatakan 

bahwa ada beberapa tolak ukur umum yang diusulkan untuk 

dapat dipergunakan manajemen untuk menilai kinerja 

keuangan, yaitu rasio profitabilitas dan rasio pertumbuhan.  

 

 

b) Rasio Likuiditas 
Menurut Riyanto (2001:332), untuk menghitung tingkat 

likuiditas perusahaan digunakan alat – alat ukur sebagai 

berikut:  

 

(1) Current ratio          

                    Merupakan perbandingan antara jumlah 

aktiva lancar dengan hutang lancar. Adapun formulasinya 

sebagai berikut :     

 

 

                          

(2) Quick Ratio       

                             Rasio ini merupakan alat untuk 

mengukur kemampuan perusahaan dalam memenuhi 

kewajiban-kewajiban dengan tidak memperhitungkan 

persediaan, karena persediaan memerlukan waktu yang 

relatif lama untuk merealisir menjadi uang kas. 

Formulasinya adalah sebagai berikut : 
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c) Ratio Solvabilitas 
Menurut Riyanto (2001) solvabilitas adalah kemampuan 

suatu perusahaan untuk memenuhi segala kewajiban 

finansialnya apabila sekiranya perusahaan tersebut pada saat 

itu dilikuidasi atau solvabilitas adalah kemampuan suatu 

perusahaan untuk membayar hutang jangka panjang.  

Dari kedua pengertian di atas maka dapat dikemukakan 

bahwa solvabilitas adalah kemampuan perusahaan untuk 

membayar hutang jangka panjang pada saat perusahaan 

dilikuidasi atau dibubarkan. 

Jika perusahaan mampu memenuhi segala kewajiban 

finansialnya maka perusahaan tersebut dikatakan solvable, 

dan sebaliknya jika perusahaan tidak dapat memenuhi segala 

kewajiban finansialnya maka perusahaan tersebut dalam 

keadaan insolvable. 

 

d) Cara Mengukur Solvabilitas 
 

Total debt to asset                                               

Membandingkan jumlah hutang jangka pendek dan jangka 

panjang dengan jumlah aktiva (total assets). Formulasinya adalah 

sebagai berikut (Suad Husnan,2002:563): 

 

    

 
 

Total debt to equity                                       

Membandingkan antara hutang dengan modal sendiri, 

formulasinya:  
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e) Cara meningkatkan solvabilitas               
Riyanto (2001 : 35) mengemukakan tingkat solvabilitas dapat 

dipertinggi dengan jalan sebagai berikut :  

● Menambah aktiva tanpa menambah hutang. Dalam hal 

ini penambahan aktiva dapat dipenuhi dengan 

penambahan modal sendiri. 
● Mengurangi hutang tanpa mengurangi aktiva. Dapat 

dilakukan dengan menambah modal sendiri. 
Baik dengan jalan pertama maupun kedua tersebut tidak 

lain dengan mengharuskan adanya aktiva, sedang pada 

alternative kedua tambahan modal sendiri digunakan untuk 

mengurangi atau membayar hutang. 

 

f) Rasio Rentabilitas 
Rentabilitas adalah kemampuan suatu perusahaan untuk 

menghasilkan laba selama periode tertentu (Riyanto, 

2001:35), bisa juga dikatakan bahwa rentabilitas adalah 

tingkat prospektif tidaknya perusahaan di masa yang akan 

datang, berdasarkan tingkat suku bunga tertentu. Cara untuk 

mengukur tingkat rentabilitas perusahaan yaitu: 

 

 

 

 
 

Kemudian membandingkan dengan tingkat suku bunga pada 

tahun itu.  

 

g) Rasio profitabilitas 
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Rasio-rasio ini digunakan untuk mengukur kemampuan 

perusahaan untuk mendapatkan laba dari setiap penjualan 

yang dilakukan. (Husein Umar, 2002:97). Rasio yang 

digunakan yaitu rasio pengembalian ekuitas. Pengembalian 

ekuitas membandingkan laba bersih setelah pajak (EAT) 

dengan modal yang diinvestasikan pemegang saham atau 

modal sendiri,diukur sebagai berikut : 

 

 
 

Perspektif Pelanggan 
Perspektif pelanggan merupakan leading indicator dalam 

mewujudkan tujuan suatu perusahaan. Perusahaan yang tidak 

memahami kebutuhan pelanggan akan memudahkan para 

pesaing untuk menyerang melalui penawaran produk dan jasa 

yang lebih baik sesuai dengan keinginan dan kebutuhan para 

pelanggan. Suatu perusahaan harus menciptakan dan 

memberikan produk dan jasa yang bernilai bagi pelanggan bila 

ingin mencapai kinerja keuangan jangka panjang yang baik. 

Dalam perspektif pelanggan Balanced Scorecard, perlu 

dilakukan identifikasi pelanggan dan segmen pasar yang akan 

dimasuki. Segmen pasar merupakan sumber yang akan menjadi 

komponen penghasilan tujuan finansial perusahaan. (Kaplan dan 

Norton,2000:55)  

 

 

a) Mengukur kinerja perspektif pelanggan  
Tolak ukur kinerja perspektif pelanggan dibagi menjadi dua 

kelompok (Soetjipto,2002): 

1) Kelompok Inti 

● Pangsa pasar: mengukur seberapa besar proporsi 

segmen pasar   tertentu yang dikuasai oleh 

perusahaan. 
● Tingkat perolehan para pelanggan baru: 

mengukur seberapa banyak perusahaan berhasil 

menarik pelanggan-pelanggan baru. 
● Kemampuan mempertahankan para pelanggan 

lama: mengukur seberapa banyak perusahaan 
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berhasil mempertahankan pelanggan-pelanggan 

lama. 
● Tingkat kepuasan pelanggan: mengukur seberapa 

jauh pelanggan merasa puas terhadap layanan 

perusahaan. 
● Tingkat profitabilitas pelanggan: mengukur 

seberapa besar keuntungan yang berhasil diraih 

oleh perusahaan dari penjualan produk kepada 

para pelanggan. 
2) Kelompok Penunjang 

● Atribut-atribut produk (fungsi, harga dan mutu) 
 Tolak ukur atribut produk adalah tingkat harga 

eceran relatif, tingkat daya guna produk, tingkat 

pengembalian produk oleh pelanggan sebagai 

akibat ketidaksempurnaan proses produksi, mutu 

peralatan dan fasilitas produksi yang digunakan, 

kemampuan sumber daya manusia serta tingkat 

efisiensi produksi. 

● Hubungan dengan pelanggan 
 Tolak ukur yang termasuk sub kelompok ini, 

tingkat fleksibilitas perusahaan dalam memenuhi 

keinginan dan kebutuhan para pelanggannya, 

penampilan fisik dan mutu layanan yang diberikan 

oleh pramuniaga serta penampilan fisik fasilitas 

penjualan.  

●   Citra dan reputasi perusahaan beserta produk-

produknya di mata para pelanggannya dan 

masyarakat konsumen. 
 

Sedangkan menurut Tunggal (2000), kelompok pengukuran 

dalam perspektif pelanggan terdiri atas : 

● Bukti langsung/Direct Evidence 
● Keandalan/Capability 
● Jaminan/Guaranty 
● Daya Tanggap/Attention 
● Empati/Trust 

 

b)  Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan 
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Kepuasan merupakan tingkat perasaan seseorang setelah 

membandingkan kinerja (atau hasil) yang dirasakan 

dibandingkan dengan harapannya. Jadi tingkat kepuasan 

adalah fungsi dari perbedaan antara kinerja yang dirasakan 

dengan harapan. Kepuasan pelanggan sepenuhnya dapat 

dibedakan pada tiga taraf, yaitu: 

1. Memenuhi kebutuhan-kebutuhan dasar pelanggan, 

contoh: Restoran A menunjukan jenis makanan yang 

disukai seseorang pelanggan. Ia menanyakan bahan, 

berapa harganya, kemudian lihat dan kemudian di beli 

2. Memenuhi harapan pelanggan dengan cara yang dapat 

membuat mereka akan kembali lagi. Contoh: Restoran 

B menunjukan jenis makanan yang disukai seorang 

pelanggan. Ia menunjukan juga jenis makanan lain 

yang mungkin disukai, dijelaskan kelebihannya, 

kemudian dijelaskan bahan-bahannya, berapa 

harganya di kemudian dilihat dan kemudian di beli. 

Dan ditanyakan apakah mau dimakan di restoran atau 

di bungkus, bahkan bisa dipesan dan diantarkan di 

tempat tujuan. 

3. Melakukan lebih daripada apa yang diharapkan 

pelanggan. Contoh: Restoran C (selain seperti restoran 

B), juga dijelaskan berbagai jenis makanan lain dan 

perbedaan dari masing-masing jenis makanan tersebut, 

berbagai jenis minuman pun ditawarkan dengan 

berbagai rasa dan harga yang berbeda. Setelah itu 

ditanyakan di makan di restoran atau dibungkus, jika 

digunakan di restoran maka pelayan akan melayani 

pembeli tapi jika dibungkus akan diserahkan makanan 

atau minuman tersebut sambil tersenyum serta 

mengucapkan terima kasih. 

 

 

Perspektif Proses Bisnis Internal  
 Menurut Kaplan dan Norton (2000:80), dalam proses 

bisnis internal, manajer harus bisa mengidentifikasi proses 

internal yang penting dimana perusahaan diharuskan melakukan 

dengan baik karena proses internal tersebut mempunyai nilai-

nilai yang diinginkan konsumen dan dapat memberikan 
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pengembalian yang diharapkan oleh para pemegang saham. 

Dalam Balanced scorecard, manajemen diharapkan menentukan 

proses bisnis yang lengkap dari awal sampai akhir, dari proses 

inovasi, proses operasi sampai dengan pelayanan  purna jual. 

 

a) Rantai Nilai Proses Bisnis Internal 
Dalam perspektif proses bisnis internal, terdapat suatu 

rangkaian proses tertentu untuk mencapai nilai bagi 

pelanggan serta memberikan hasil finansial yang baik. Model 

ini terdiri dari tiga proses bisnis utama, yaitu :  

● Proses Inovasi: Proses inovasi merupakan “gelombang” 

penciptaan nilai dimana perusahaan pertama kali 

menemukan dan mengembangkan pasar baru (Norton dan 

Kaplan,2000:85). Proses ini terdiri dari dua komponen, yaitu 

para manajer melaksanakan penelitian pasar untuk 

mengenali ukuran pasar, bentuk preferensi pelanggan, dan 

tingkat harga produk dan jasa sasaran. Yang kedua yaitu 

memenuhi kebutuhan pelanggan, memiliki informasi yang 

akurat dan dapat diandalkan untuk membayangkan peluang 

dan pasar baru bagi produk dan jasa yang dapat disediakan 

perusahaan.  
● Proses Operasi: Tahapan ini merupakan tahapan dimana 

perusahaan berupaya untuk memberikan solusi kepada para 

pelanggan dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

pelanggan.  
● Proses Layanan Purna Penjualan: Dalam proses ini, 

perusahaan menyediakan layanan bagi pelanggan setelah 

produk dan jasanya diserahkan kepada pelanggan. Dalam 

hal ini, pelayanan purna jual suatu restoran adalah dengan 

memberikan keuntungan ekstra kepada pelanggan seperti 

contoh memberikan cenderamata yang melambangkan ciri 

khas restoran tersebut bagi pelanggan. 
 

Perspektif Pembelajaran dan Pertumbuhan 
 

Perspektif keempat dalam balanced scorecard 

mengembangkan pengukuran dan tujuan untuk mendorong 

organisasi agar berjalan dan tumbuh. Tujuan dari perspektif 

pembelajaran dan pertumbuhan adalah menyediakan 
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infrastruktur untuk mendukung pencapaian tiga perspektif 

sebelumnya. Perspektif keuangan, pelanggan dan sasaran dari 

proses bisnis internal dapat mengungkapkan kesenjangan antara 

kemampuan yang ada dari orang, sistem dan prosedur dengan apa 

yang dibutuhkan untuk mencapai suatu kinerja yang handal. 

Untuk memperkecil kesenjangan tersebut perusahaan harus 

melakukan investasi dalam bentuk reskilling employes. Adapun 

faktor-faktor yang harus diperhatikan adalah (Kaplan dan Norton, 

2006): 

 

1) Karyawan: hal yang perlu ditinjau adalah kepuasan karyawan 

dan produktivitas kerja karyawan. Untuk mengetahui tingkat 

kepuasan karyawan perusahaan perlu melakukan survei secara 

reguler. Beberapa elemen kepuasan karyawan adalah 

keterlibatan dalam pengambilan keputusan, pengakuan, akses 

untuk memperoleh informasi, dorongan untuk melakukan 

kreativitas dan inisiatif serta dukungan dari atasan. 

Produktivitas kerja merupakan hasil dari pengaruh agregat 

peningkatan keahlian moral, inovasi, perbaikan proses internal 

dan tingkat kepuasan konsumen. Dalam menilai produktivitas 

kerja setiap karyawan dibutuhkan pemantauan secara terus 

menerus. 

Norton dan Kaplan (2000) menyebutkan adanya tiga 

pengukuran sebagai faktor pendorong pada perspektif 

pembelajaran dan pertumbuhan karyawan yaitu :  

● Kepuasan Karyawan: tujuan kepuasan karyawan 

menyatakan bahwa moral karyawan dan kepuasan kerja 

berpengaruh bagi peningkatan produktivitas, daya 

tanggap, mutu, dan layanan terhadap pelanggan, dimana 

juga sebagai pendorong pada kedua pengukuran lainnya. 

Oleh karena itu, perusahaan yang ingin mendapatkan 

tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi perlu memiliki 

pelanggan yang dilayani oleh karyawan yang terpuaskan 

oleh perusahaan.  
● Retensi Karyawan: bertujuan untuk mempertahankan 

selama mungkin para karyawan yang diminati perusahaan 

karena mereka merupakan modal intelektual khusus 

organisasi dan merupakan aktiva non keuangan yang 
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bernilai bagi perusahaan. Retensi karyawan diukur dengan 

persentase Labour turnover tiap tahunnya. 
● Produktivitas Karyawan: merupakan suatu ukuran hasil, 

dampak keseluruhan usaha peningkatan moral dan 

keahlian pekerja, inovasi, proses internal, dan kepuasan 

pelanggan. Tujuannya adalah membandingkan keluaran 

yang dihasilkan oleh para pekerja dengan jumlah pekerja 

yang dikerahkan untuk menghasilkan keluaran tersebut. 
  

2) Kemampuan Sistem Informasi  

Perusahaan perlu memiliki prosedur informasi yang mudah 

dipahami dan mudah dijalankan. Tolok ukur yang sering 

digunakan adalah bahwa informasi yang dibutuhkan mudah 

didapatkan, tepat dan tidak memerlukan waktu lama untuk 

mendapat informasi tersebut. 

 

 

 

Pengukuran Tingkat Kepuasan Karyawan 
Tunggal (2002) menyebutkan dua metode untuk mengukur 

kepuasan karyawan, yaitu:  

1) Metode angka nilai global tunggal (single global rating) yaitu 

dengan cara meminta individu untuk menjawab semua 

pertanyaan, kemudian responden memilih salah satu jawaban 

dari sangat puas sampai dengan sangat tidak puas. 

2) Metode skor penjumlahan (summation score) yaitu dengan 

cara mengenali semua unsur utama kerja dan menanyakan 

perasaan karyawan mengenai setiap unsur tersebut. Tiap – 

tiap skor dinilai dan kemudian dijumlahkan untuk 

menciptakan skor kepuasan kerja secara keseluruhan. 

 

Faktor – faktor yang mempengaruhi kepuasan karyawan 

menurut Herzberg (2002) yaitu:  

1) Motivator Factor: berhubungan dengan aspek – aspek yang 

terkandung dalam pekerjaan itu sendiri, atau disebut juga 

aspek intrinsik. Yang termasuk didalamnya yaitu: 

A. Achievement, yaitu keberhasilan menyelesaikan tugas 

B. Recognition, yaitu penghargaan 

C. Work it self, yaitu pekerjaan itu sendiri 
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D. Responsibility, yaitu tanggung jawab kerja 

E. Possibility of growth, yaitu kemungkinan untuk 

mengembangkan diri 

F. Advancement, yaitu kesempatan untuk maju 

 

2) Hygiene Factor: merupakan faktor – faktor yang berada di 

sekitar pelaksanaan pekerjaan, merupakan aspek ekstrinsik 

karyawan. Termasuk di dalamnya yaitu:  

a) Working condition, yaitu keadaan tempat kerja 

b) Interpersonal relation, yaitu hubungan antar pribadi 

c) Company policy and administration, yaitu kebijakan 

perusahaan dan pelaksanaannya 

d) Supervision technical, yaitu cara pengawasan 

e) Job security, yaitu perasaan aman dalam bekerja 
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ELECTRONIC COMMERCE 

 

Electronic Commerce (e-commerce) adalah proses 

pembelian, penjualan atau pertukaran produk, jasa dan informasi 

melalui jaringan komputer.  E-commerce merupakan bagian dari 

e-business, di mana cakupan e-business lebih luas, tidak hanya 

sekedar perniagaan tetapi mencakup juga pengkolaborasian mitra 

bisnis, pelayanan nasabah, lowongan pekerjaan dan sebagainya. 

Selain teknologi jaringan www, e-commerce juga memerlukan 

teknologi basis data atau pangkalan data (database), e-surat atau 

surat elektronik (e-mail), dan bentuk teknologi non komputer 

yang lain seperti halnya sistem pengiriman barang, dan alat 

pembayaran untuk e-commerce ini (Siregar, 2010) 

Menurut Rahmati (2009) E-commerce singkatan dari 

Electronic Commerce yang artinya sistem pemasaran secara atau 

dengan media elektronik. E-Commerce ini mencakup distribusi, 

penjualan, pembelian, marketing dan service dari sebuah produk 

yang dilakukan dalam sebuah sistem elektronika seperti Internet 

atau bentuk jaringan komputer yang lain. E-commerce bukan 

sebuah jasa atau sebuah barang, tetapi merupakan perpaduan 

antara jasa dan barang. E-commerce dan kegiatan yang terkait 

melalui internet dapat menjadi penggerak untuk memperbaiki 

ekonomi domestik melalui liberalisasi jasa domestik dan 

mempercepat integrasi dengan kegiatan produksi global. Karena 

e-commerce akan mengintegrasikan perdagangan domestik 

dengan perdagangan dunia, berbagai bentuk pembicaraan atau 

negosiasi tidak hanya akan terbatas dalam aspek perdagangan 

dunia, tetapi bagaimana kebijakan domestik tentang pengawasan 

di sebuah negara, khususnya dalam bidang telekomunikasi, jasa 

keuangan, dan pengiriman serta distribusi. 

Electronic Commerce didefinisikan sebagai proses 

pembelian dan penjualan produk,jasa, dan informasi yang 

dilakukan secara elektronik dengan memanfaatkan jaringan 

komputer. Salah satu jaringan yang digunakan adalah internet. 

Electronic Commerce (Perniagaan Elektronik), sebagai bagian 

dari Electronic Business (bisnis yang dilakukan dengan 

menggunakan electronic transmission (Hildamizanthi. 2011).  
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Dalam mengimplementasikan e-commerce tersedia suatu 

integrasi rantai nilai dari infrastrukturnya, yang terdiri dari tiga 

lapis.  

1) Pertama, infrastruktur sistem distribusi (flow of good);  

2) kedua, infrastruktur pembayaran (flow of money); dan  

3) ketiga, infrastruktur sistem informasi (flow of information).  

Agar dapat terintegrasinya sistem rantai suplai dari 

supplier, ke pabrik, ke gudang, distribusi, jasa transportasi, 

hingga ke pelanggan maka diperlukan integrasi enterprise system 

untuk menciptakan supply chain visibility. Ada tiga faktor yang 

faktor dicermati oleh kita jika ingin membangun toko e-

commerce yaitu: variability, visibility, dan velocity (Sukmajati, 

2009). E-commerce akan merubah semua kegiatan marketing dan 

juga sekaligus memangkas biaya-biaya operasional untuk 

kegiatan trading (perdagangan). Proses yang ada dalam E-

commerce adalah sebagai berikut : 

[1]  Presentasi elektronik (pembuatan website) untuk produk dan 

layanan. 

[2]  Pemesanan secara langsung dan tersedianya tagihan. 

[3]  Otomatisasi akun pelanggan secara aman (baik nomor 

rekening maupun nomor Kartu Kredit). 

[4]  Pembayaran yang dilakukan secara Langsung (online) dan 

penanganan transaksi. 

 

Perspektif E-commerce 

E-commerce (electronic commerce) merupakan istilah yang 

digunakan oleh perusahaan untuk menjual dan membeli sebuah 

produk secara online. E-commerce didefinisikan dari beberapa 

perspektif (Kalakota dan Whinston (1997) yaitu berdasarkan 

komunikasi, proses bisnis, layanan, dan online. 

Definisi e-commerce berdasarkan beberapa perspektif yang telah 

disebutkan yaitu : 

● Perspektif Komunikasi (Communications), Menurut 

perspektif ini, e-commerce merupakan pengiriman informasi, 
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produk/jasa, dan pembayaran melalui line telepon, jaringan 

komputer atau sarana elektronik lainnya. 
● Perspektif Proses bisnis (Business), Menurut perspektif ini, e-

commerce merupakan aplikasi teknologi menuju otomatisasi 

transaksi dan aliran kerja perusahaan (workflow). 
● Perspektif layanan (Service), Menurut perspektif ini e-

commerce merupakan satu alat yang memenuhi keinginan 

perusahaan, konsumen, dan manajemen dalam memangkas 

service cost ketika meningkatkan mutu barang dan ketepatan 

pelayanan. 
● Perspektif Online (Online), Menurut perspektif ini e-

commerce berkaitan dengan kapasitas jual beli produk dan 

informasi di internet dan jasa online lainnya. 
 

Jenis-Jenis E-COMMERCE 

E-commerce dapat dibagi menjadi beberapa jenis yang memiliki 

karakteristik berbeda-beda. 

[1]  Business to Business (B2B): Business to Business 

eCommerce memiliki karakteristik: 

● Trading partners yang sudah diketahui dan umumnya 

memiliki hubungan (relationship) yang cukup lama. 

Informasi hanya dipertukarkan dengan partner tersebut. 

Dikarenakan sudah mengenal lawan komunikasi, maka 

jenis informasi yang dikirimkan dapat disusun sesuai 

dengan kebutuhan dan kepercayaan (trust). 
● Pertukaran data (data exchange) berlangsung berulang-

ulang dan secara berkala, misalnya setiap hari, dengan 

format data yang sudah disepakati bersama. Dengan kata 

lain, layanan yang digunakan sudah tertentu. Hal ini 

memudahkan pertukaran data untuk dua entiti yang 

menggunakan standar yang sama. 
● Salah satu pelaku dapat melakukan inisiatif untuk 

mengirimkan data, tidak harus menunggu parternya. 
● Model yang umum digunakan adalah peer-to-peer, 

dimana processing intelligence dapat didistribusikan di 

kedua pelaku bisnis. 
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[2]  Business to Consumer (B2C): Business to Consumer e 

Commerce memiliki karakteristik sebagai berikut: 

● Terbuka untuk umum, dimana informasi disebarkan ke 

umum. 
● Pelayanan (service) yang diberikan bersifat umum 

(generic) dengan mekanisme yang dapat digunakan oleh 

khalayak ramai. Sebagai contoh, karena sistem Web 

sudah umum digunakan maka layanan diberikan dengan 

menggunakan basis Web. 
● Layanan diberikan berdasarkan permohonan (on 

demand). Konsumer melakukan inisiatif dan produser 

harus siap memberikan respon sesuai dengan 

permohonan. 
● Pendekatan client/server sering digunakan dimana 

diambil asumsi client (consumer) menggunakan sistem 

yang minimal (berbasis Web) dan processing (business 

procedure) diletakkan di sisi server. 
Business to Consumer e-commerce memiliki 

permasalahan yang berbeda. Mekanisme untuk mendekati 

konsumen pada saat ini menggunakan bermacam-macam 

pendekatan misalnya dengan menggunakan “electronic 

shopping mall” atau menggunakan konsep “portal”. 

Electronic shopping mall menggunakan websites untuk 

menjajakan produk dan layanan.  

Para penjual produk dan layanan membuat sebuah 

storefront yang menyediakan katalog produk dan layanan 

(service) yang diberikannya. Calon pembeli dapat melihat-

lihat produk dan layanan yang tersedia seperti halnya dalam 

kehidupan sehari-hari dengan melakukan window shopping. 

Bedanya, calon pembeli dapat melakukan belanja ini kapan 

saja dan darimana saja dia berada tanpa dibatasi oleh jam 

buka toko.  

 

[3]  Consumer to consumer C2C): Dalam C2C seseorang menjual 

produk atau jasa ke orang lain. Dapat juga disebut sebagai 

pelanggan ke pelanggan yaitu orang yang menjual produk dan 

jasa ke satu sama lain. 

● Lelang C2C, Dalam lusinan negara, penjualan dan pembelian 

C2C dalam situs lelang sangat banyak. Kebanyakan lelang 
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dilakukan oleh perantara, seperti eBay.com, 

auctionanything.com; para pelanggan juga dapat 

menggunakan situs khusus seperti buyit.com atau 

bid2bid.com. Selain itu banyak pelanggan yang melakukan 

lelangnya sendiri seperti greatshop.com menyediakan piranti 

lunak untuk menciptakan komunitas lelang terbalik C2C 

online. 
● Iklan Kecik, Orang menjual ke orang lainnya setiap hari 

melalui iklan kecik (classified ad) di koran dan majalah. Iklan 

kecik berbasis internet memiliki satu keunggulan besar 

daripada berbagai jenis iklan kecik yang lebih tradisional: 

iklan ini menawarkan pembaca nasional bukan hanya local. 

Iklan kecik tersedia melalui penyedia layanan internet seperti 

AOL, MSN, dan sebagainya. 
● Layanan Personal. Banyak layanan personal (pengacara, 

tukang, pembuat laporan pajak, penasehat investasi, layanan 

kencan) tersedia di internet. Beberapa diantaranya tersedia 

dalam iklan kecik, tetapi lainnya dicantumkan dalam situs 

web serta direktori khusus. Beberapa gratis dan ada juga yang 

berbayar 
 

[4]  Consumer to Business (C2B): Dalam C2B konsumen 

memberitahukan kebutuhan atas suatu produk atau jasa 

tertentu, dan para pemasok bersaing untuk menyediakan 

produk atau jasa tersebut ke konsumen. Contohnya di 

priceline.com, dimana pelanggan menyebutkan produk dan 

harga yang diinginkan, dan priceline mencoba menemukan 

pemasok yang memenuhi kebutuhan tersebut.  

[5]  Pemerintah ke Warga (Government to Citizen—G2C): 

Dalam kondisi ini sebuah unit atau lembaga pemerintah 

menyediakan layanan ke para masyarakat melalui teknologi 

E-commerce. Unit-unit pemerintah dapat melakukan bisnis 

dengan berbagai unit pemerintah lainnya serta dengan 

berbagai perusahaan (G2B). E-government yaitu penggunaan 

teknologi internet secara umum dan e-commerce secara 

khusus untuk mengirimkan informasi dan layanan publik ke 

warga, mitra bisnis, dan pemasok entitas pemerintah, serta 

mereka yang bekerja di sektor publik.E-goverment 

menawarkan sejumlah manfaat potensial:  
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● E-government meningkatkan efisiensi dan efektivitas 

fungsi pemerintah, termasuk pemberian layanan 

publik.  
● E-government memungkinkan pemerintah menjadi 

lebih transparan pada masyarakat dan perusahaan 

dengan memberikan lebih banyak akses informasi 

pemerintah.  
● e-government juga memberikan peluang bagi 

masyarakat untuk memberikan umpan balik ke 

berbagai lembaga pemerintah serta berpartisipasi 

dalam berbagai lembaga dan proses demokrasi.  
[6]  Perdagangan Mobile (mobile commerce—m-commerce): 

Ketika e-commerce dilakukan dalam lingkungan nirkabel, 

seperti dengan menggunakan telepon seluler untuk 

mengakses internet dan berbelanja, maka hal ini disebut m-

commerce. 

[7]  Standar Teknologi E-commerce: Di samping berbagai 

standar yang digunakan di Internet, e-commerce juga 

menggunakan standar yang digunakan sendiri, umumnya 

digunakan dalam transaksi bisnis-ke-bisnis.  
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AFTER SALES SERVICE 

 

Pada masa lalu, kebanyakan perusahaan jarang 

memikirkan apa yang akan terjadi dengan barang/jasa yang sudah 

dijualnya, yang penting barang /jasanya sudah laku. Tapi saat ini, 

hal itu tak boleh dilakukan oleh pedagang apapun, sebab bisnis 

pada era modern, selain bisnisnya harus berkesinambungan, juga 

harus berkembang. Kemajuan bisnis dapat diukur dari : (1) 

adanya loyalitas konsumen yang semakin menguat; (2)  

kepercayaan terhadap kualitas produk/jasa meningkat; dan (3) 

jumlah repeat order (pesanan berulang)  terus bertambah. Nah, 

jika menginginkan ketiga poin diatas terjadi pada bisnis kita, 

memberlakukan after sales service (layanan purna jual) adalah 

salah satu yang harus dilakukan.  

Mungkin kita sudah sering mendengar istilah "after sales 

service" ketika membeli atau menggunakan produk/jasa yang 

ditawarkan oleh satu perusahaan. Secara sederhana, pengertian 

after sales service adalah pelayanan yang diberikan oleh 

perusahaan setelah konsumen melakukan pembelian produk/jasa. 

Contoh after sales service yang pada umumnya sudah dilakukan 

oleh berbagai produsen/penjual adalah sebagai berikut: (1) 

Kesiapan memberikan servis 24 jam; (2) pemberian garansi 

perbaikan dalam kurun waktu tertentu; dan  (3) jaminan garansi 

tukar barang, jika barang yang sudah dibeli konsumen tidak 

sesuai dengan yang dijanjikan.  

Beberapa hasil riset menemukan bahwa after sales 

service dapat memberikan efek jangka panjang dalam upaya 

membangun hubungan baik dengan konsumen. Jika sudah 

demikian, maka untuk mendapatkan konsumen yang loyal yang 

menjadi sumber promosi untuk mendatangkan konsumen lain 

bukanlah suatu hal yang sulit bagi perusahaan. After sales service 

juga bisa menjadi media antara perusahaan dan konsumen untuk 

bertukar informasi tentang barang/jasa dalam upaya 

meningkatkan nilai tambah bagi konsumen. Selain itu, konsumen 

juga merasa senang dengan adanya after sales service, karena 

adanya garansi kepuasan terhadap manfaat suatu produk yang 

telah dibeli. Jika after sales service dilakukan secara baik dan 

konsisten, tentunya akan memberikan tempat tersendiri di hati 

konsumen. Dalam kondisi tertentu, konsumen bukan lagi merasa 
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hanya sebagai user (pengguna) produk/jasa satu perusahaan, 

melainkan konsumen akan berada pada posisi sebagai mitra. 

Karena konsumen bisa memberikan kritik dan saran seputar 

peningkatan kualitas produk yang telah dirasakannya. Akibatnya, 

loyalitas konsumen terhadap perusahaan akan mengalir dengan 

sendirinya. (*) 
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MEMBANGUN KEPERCAYAAN 

 

Kepercayaan (trust) secara umum dipandang sebagai unsur 

mendasar bagi keberhasilan relationship marketing. Tanpa 

adanya kepercayaan, suatu hubungan tidak akan bertahan dalam 

jangka panjang. Pakar Manajemen Pemasaran, Morgan and Hunt 

(2004) menyatakan bahwa kepercayaan merupakan landasan 

strategy partnership ketika terdapat pihak-pihak yang 

mempunyai keinginan untuk komit atau mengikat diri mereka 

pada suatu hubungan tertentu. Kepercayaan merupakan faktor 

terbentuknya komitmen, sebaliknya komitmen tidak akan 

terbentuk tanpa adanya kepercayaan. Hasil riset Morgan and 

Hunt (2004) menemukan bahwa kepercayaan secara signifikan 

mempengaruhi komitmen dalam suatu hubungan. Kepercayaan 

juga merupakan keyakinan yang dimiliki dalam hubungan 

dengan partner kerja terkait dengan sikap jujur dan saling 

membantu satu sama lain. 

Coba pikirkan brand (merek) yang Anda cintai, brand 

yang Anda percayai untuk menyimpan informasi pribadi Anda, 

lalu merekomendasikannya kepada teman Anda, dan dengan setia 

memilih brand tersebut dibandingkan brand lain. Sebagai 

pengusaha dalam pasar yang skeptis, menciptakan rasa percaya 

membutuhkan komitmen dan integritas yang tinggi. “Tantangan 

terbesarnya adalah sesuatu yang disebut sebagai kerapuhan 

dalam kepercayaan,” kata Roderick Kramer, seorang profesor 

dari Stanford University. “Kepercayaan merupakan hal yang sulit 

untuk dimenangkan dan mudah sekali menghilang.” Untuk 

membangun kepercayaan konsumen, Anda perlu mempercayai 

tiga hal mengenai perusahaan Anda, yaitu (1) Anda memiliki apa 

yang mereka butuhkan; (2) Anda mampu menepati janji Anda; 

dan (3) Anda jujur dan otentik. Untuk mendapatkan kesetiaan 

pelanggan yang percaya dengan brand Anda, cobalah 

menggunakan tiga teknik berikut, yakni (1) fokus untuk 

mengerjakan pekerjaan dengan baik; (2) menjadi transparan 

ketika melakukan kesalahan; dan (3) tetap waspada dari waktu ke 

waktu.  

Harus diingat, membangun sebuah kepercayaan bukanlah 

pekerjaan satu kali saja, Anda harus membuktikan diri Anda 

layak untuk mereka percayai setiap kali konsumen menggunakan 

http://kerjayuk.com/blog/kepemimpinan/5-cara-untuk-membangun-integritas-anda
http://kerjayuk.com/blog/kepemimpinan/5-cara-untuk-membangun-integritas-anda
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produk Anda. Membangun kepercayaan dan menjaganya 

membutuhkan kewaspadaan dan upaya yang berkelanjutan. Jika 

Anda masih merasa ragu apakah upaya tersebut layak untuk 

dilakukan, maka Anda harus berpikir seperti ini: Menepati janji 

Anda merupakan bisnis Anda. Jika Anda tidak mampu 

menepatinya, maka tidak akan ada satu cara pun yang dapat 

memperbaikinya. (*) 
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PERSONAL BRANDING 

 

Teknologi berkembang dengan cepat. Mereka yang 

mampu beradaptasi dan menggunakan teknologi akan menjadi 

lebih unggul dibandingkan mereka yang masih gaptek (gagap 

teknologi). Salah satu hal yang bisa kita upayakan di era digital 

ini adalah membangun personal branding yang kuat, di mana 

setiap orang akan dengan mudah mengenali kita melalui nilai-

nilai positif yang kita bangun.  

Pernahkah Anda mendengar rekan kerja menceritakan 

keberhasilannya dalam dunia yang dikerjakannya? Hal yang 

Anda rasakan adalah bagaimana rekan kerja itu membangun 

gambaran dirinya guna menciptakan persepsi dan kesan positif 

bagi rekan kerja lainnya. Sayangnya, banyak sebagai individu 

dari kita terlalu terkekang dengan paradigma bahwa 

menceritakan keberhasilan diri sendiri adalah sikap yang 

sombong dan terkesan pamer, padahal hal tersebut adalah salah 

satu cara untuk bisa dikenal orang lain yang selama ini mungkin 

tidak mengetahui kemampuan kita.  

Memahami pentingnya Personal Branding untuk Bisnis 

dan Promosi Diri akan menjadi salah satu faktor sangat penting 

dalam menunjang karier untuk membangun sebuah bisnis yang 

sukses dewasa ini. Personal branding sama artinya dengan 

reputasi, ciri, dan keunikan yang berhubungan dengan diri sendiri 

ataupun sebuah bisnis yang dijalankan. Personal branding 

merupakan point yang penting dan harus ada dalam diri manusia 

agar ia mendapatkan apa yang dicita-citakan atau apa yang 

menjadi tujuannya di masa mendatang. 

Umumnya, personal branding lebih erat kaitannya 

dengan person atau kepribadian seseorang, yakni sifat pribadi, 

keunggulan, keunikan, dan hal lainnya yang menguntungkan 

serta diakui oleh orang lain. Namun sebenarnya bukan hanya 

individu manusia saja yang memerlukan personal branding, 

namun sebuah bisnis pun harus memiliki personal branding 

meski pada penerapannya agak sedikit berbeda. Personal 

branding untuk promosi diri lebih banyak menekankan 

dimilikinya berbagai kemampuan yang diperlukan, kekhasan 

diri, serta sikap yang memadai untuk dapat tampil beda dari yang 

lain (dalam hal positif). Dengan kelebihan-kelebihan tersebut, 

http://www.nolvianustoripah.com/personalbranding/


36 
 

mudah bagi kita untuk mendapatkan apa yang diinginkan, baik 

itu karir, kehidupan sosial, cita-cita, bahkan sampai pada masalah 

cinta. Sedangkan personal branding untuk bisnis adalah untuk 

pencitraan kepada konsumen (pelanggan), karena biasanya hal 

pertama yang dilihat oleh konsumen adalah owner (pemilik) dari 

bisnis tersebut. Semakin bagus dan profesional citra owner dari 

sisi personal branding, maka akan semakin besar tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk/jasa yang ditawarkan. 

Apa saja keuntungan dari memiliki personal branding? 

Ada beberapa keuntungan, yakni (a) Kita akan dipandang baik 

dan mendapatkan kehormatan yang lebih dari orang-orang yang 

ada di sekitar kita; (b) Akan ada banyak orang yang menyukai 

dan juga menjadikan kita sebagai inspirasi mereka; (c) Peluang 

mendapatkan pekerjaan yang lebih mudah dibandingkan orang 

lain, hal ini karena kompetensi, kemampuan, dan pribadi kita 

sudah diketahui; dan (d) Bisnis mudah untuk dijalankan, karena 

tingkat kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen menjadi lebih 

tinggi.(*) 
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TANTANGAN PEMASARAN ABAD 21 

 

Era globalisasi yang disertasi kemajuan pesat teknologi 

informasi, memberikan pengaruh sangat besar bagi pemasaran 

dan menumbuhkan tantangan-tantangan baru dalam profesi 

pemasaran. Seorang pemasar (marketer) perusahaan dituntut 

untuk dapat memahami bagaimana kejadian-kejadian yang ada di 

berbagai penjuru dunia yang dapat mempengaruhi pasar 

domestik dan selanjutnya mencari peluang baru, serta tentu saja 

bagaimana perkembangan-perkembangan tersebut akan 

mempengaruhi pola pemasaran perusahaan. Di samping itu, 

sistem informasi dunia yang ditulang punggungi oleh 

telekomunikasi dan komputer (internet), jelas akan banyak 

mempengaruhi gaya hidup, sistem politik, kehidupan sosial-

budaya, dan kecenderungan ekonomi.  

Nah, termasuk juga sistem pemasaran yang banyak 

berhubungan dengan konsumen, dipengaruhi juga oleh pesatnya 

informasi. Bahkan dunia pemasaran tidak akan dapat hidup bila 

tanpa ada informasi, apapun bentuk informasi tersebut. Apalagi 

telah terjadi pergeseran paradigma pemasaran, dari pemasaran 

transaksional (transactional marketing) menuju pemasaran 

hubungan (relationship marketing), yang tidak bisa melepaskan 

diri dari informasi. Informasi memang akan menjadi soko guru 

pemasaran pada era sekarang ini. Disadari, informasi tidak berdiri 

tunggal, namun pasti akan banyak ditunjang oleh hal-hal lain di 

luar wilayah ranah informasi. Dengan demikian, pemasaran di 

samping akan banyak dipengaruhi oleh informasi, juga dalam diri 

pemasaran akan mengalami pergeseran-pergeseran baru yang 

sifatnya strategis.  

Dari sisi merk (brand), upaya meningkatkan kiprah di 

dunia global, para pemasar ditantang untuk meningkatkan 

reputasi merek. Peran reputasi merek menjadi lebih penting untuk 

konteks abad 21 lantaran banyaknya jumlah merek yang beredar 

di pasar. Oleh karena itu di dalam perusahaan perlu ditumbuhkan 

adanya iklim kerja yang diwarnai dengan kebanggaan merek 

(brand minded culture). Harus pula diperhatikan pelaksanaan 

analisis realitas merek di benak konsumen dalam rangka 

menentukan strategi peningkatan identitas merek. 
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Masyarakat dan konsumen saat sekarang, terlebih lagi 

pada masa depan, akan peduli terhadap kualitas dan mulai 

memperhatikan sisi moralitas dan tanggung jawab sosial 

perusahaan. Termasuk dalam konteks ini adalah tingkat moralitas 

dari setiap keputusan pemasaran dan dampaknya bagi 

stakeholder secara keseluruhan. Hal ini semakin dipertajam 

dengan adanya berbagai pendapat miring yang berkaitan dengan 

pemasaran, seperti rekayasa produk, penyalahgunaan label dan 

iklan, serta predatory pricing. Dalam situasi dimana persaingan 

menjadi lebih ketat dan reputasi perusahaan menjadi modal 

penting, maka mau tidak mau setiap kebijakan dan keputusan 

haruslah didasarkan pada kode etik yang berlaku dan ditetapkan 

oleh perusahaan maupun asosiasi profesional. Kode etik utama 

yang harus diperhatikan oleh para pemasar adalah; kejujuran dan 

keadilan dalam proses pemasaran, kode etik dalam bidang 

promosi, kebijakan harga dan distribusi, kode etik dalam riset 

pemasaran dan komitmen dalam memajukan peradaban manusia. 

Tantangan pemasaran abad 21 seperti disebut di atas 

merupakan hal yang tidak bisa dihindari oleh para pemasar 

apabila ingin memenangkan persaingan. Pemasar sejak dini harus 

mampu mengantisipasi perubahan substansial dari pemasaran ini. 

Antisipasinya tidak terlalu sulit. Hanya dibutuhkan dua cara; 

mengoptimalkan kecerdasan dan bersahabat dengan perubahan. 

(*) 
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STRATEGI PEMASARAN WoM 

 

Salah satu strategi pemasaran yang cukup efektif dan 

banyak digunakan oleh para pengusaha adalah strategi pemasaran 

word of mouth (WoM) atau pemasaran dari mulut ke mulut. 

Walaupun dianggap sebagai strategi pemasaran konvensional, 

namun cara ini cukup ampuh untuk meyakinkan para konsumen. 

Bahkan ada hasil penelitian yang menyatakan bahwa 68% 

konsumen yang membeli produk adalah orang yang mendapatkan 

informasi melalui penyebaran berita dari mulut ke mulut. 

Strategi pemasaran WoM tidak boleh diabaikan oleh para pelaku 

bisnis. Karena jenis strategi pemasaran ini memberikan banyak 

kemudahan dalam membantu memasarkan sebuah produk atau 

jasa. Dengan kekuatan rekomendasi pribadi dari rekan maupun 

orang terdekat, umumnya dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen terhadap suatu produk. Tak heran jika dengan adanya 

pemasaran dari mulut ke mulut, dapat meningkatkan penjualan 

sampai dua kali lipat. 

Selain itu, pemasaran dengan WoM juga tidak membutuhkan 

biaya, bahkan bisa dibilang strategi ini adalah strategi pemasaran 

gratis yang cukup efektif. Terlebih lagi masyarakat Indonesia 

memiliki kebiasaan suka bersosialisasi dan berkumpul hanya 

untuk sekedar berbagi cerita, sehingga kesempatan untuk 

menyebarluaskan informasi sebuah produk atau jasa yang sering 

mereka gunakan sangat terbuka lebar. Hal itu tentu akan 

menguntungkan para pengusaha, sebab dengan adanya WoM  

akan memunculkan loyalitas pelanggan terhadap produk kita. 

Di era digital seperti saat ini, WoM tidak hanya dilakukan melalui 

face to face, namun sudah memanfaatkan teknologi yang ada, 

seperti memberitahukan sesuatu ke teman melalui website, email, 

WA, Instagram, dan media sosial lainnya. Contoh ada seseorang 

menyukai produk ponsel merek tertentu, kemudian dia 

menampilkan informasi dan mereview dalam website/blog dia, 

maka tanpa sengaja orang sudah melakukan WoM. Jenis strategi 

pemasaran yang satu ini lebih terlihat simpel dan tidak 

membutuhkan biaya yang besar, namun memiliki tingkat efektif 

yang cukup besar. Banyak dari mereka juga memiliki kebiasaan 

untuk menanyakan ke teman terdekatnya tentang suatu produk 

sebelum melakukan pembelian. Jika temannya bilang produk A 

https://bisnisukm.com/strategi-memilih-lokasi-usaha.html
https://bisnisukm.com/menyusun-konsep-marketing-untuk-usaha-kecil.html
https://bisnisukm.com/profil-pengusaha-sukses-es-teler-77.html
https://bisnisukm.com/profil-pengusaha-sukses-es-teler-77.html
https://bisnisukm.com/strategi-meningkatkan-kepuasan-pelanggan.html
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lebih baik, mereka akan dengan mudahnya percaya. Inilah yang 

membuat strategi WoM masih berjalan hingga sekarang.  

Kunci utama dari WoM adalah kita harus memiliki opinion 

leader, yaitu orang yang memiliki kekuatan untuk mempengaruhi 

sebuah keputusan (as influencer). Para opinion leader pada 

umumnya akan lebih didengar karena mereka mungkin dianggap 

memiliki pengetahuan dan pengalaman yang lebih, sehingga 

Opinion leader merupakan aset penting bagi perusahaan. Ketika 

kita dapat memuaskan mereka maka akan sangat menentukan 

efektifitas WoM yang kita lakukan. Sering kita lihat perusahaan 

memfasilitasi opinion leader atau memberikan kesempatan bagi 

mereka untuk mencoba lebih dulu. Misalkan ketika perusahaan 

mengeluarkan produk mobil mereka kadang mengundang 

pembalap untuk merasakan dan memberikan opini terhadap 

produk tersebut. Diharapkan dari opini tersebut dia akan 

merekomendasikan kepada orang lain dan mungkin fansnya serta 

orang di sekitarnya. 

Lalu bagaimana caranya produk atau merek yang ingin kita 

pasarkan bisa mendapat WoM positif? Caranya adalah (1) 

Berikan layanan terbaik; (2) Siapkan media komunikasi yang 

mudah; (3) melibatkan Pelanggan di sosial media; dan (4) Miliki 

key opinion leader. Itulah kelima tips mendapatkan WoM yang 

baik dari pelanggan kita.(*) 
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VALUE CREATION 

 

Pengertian value creation adalah proses penciptaan nilai 

yang dilakukan perusahaan secara efisien untuk menghasilkan 

keuntungan. Value (untuk selanjutnya disebut nilai) diciptakan 

melalui suatu kegiatan/aktivitas, misalnya memotong pohon 

kemudian menjadikannya kayu, atau membuat sebuah logo. atau 

menulis karya ilmiah. Tentu saja tidak semua kegiatan 

menciptakan nilai, misalnya memindahkan batu dari satu tempat 

ke tempat lain. Penciptaan nilai adalah aktivitas inti perusahaan. 

Penciptaan nilai yang unggul akan membuka peluang untuk 

memperoleh keuntungan yang tinggi. 

Tugas para pemasar (marketer) adalah mencari sumber 

daya yang belum digunakan dan menciptakan kombinasi yang 

unik atas sumber daya agar terciptanya values. Dalam pasar yang 

dinamis, the value creation haruslah disesuaikan secara terus-

menerus (Srivastava et al., 2009). Tanggung jawab pemasar 

secara berkesinambungan adalah memanfaatkan segala sumber 

daya, baik yang ada maupun yang belum ada, untuk menciptakan 

values. Dengan demikian, jumlah value baru yang dihasilkan 

merupakan sebagai ukuran sejauh mana pemasar mampu 

menghasilkan inisiatif pemasaran.  

Di sisi yang sama, nilai yang diciptakan atau value 

created adalah perbedaan antara manfaat yang diperoleh 

konsumen dari penggunaan barang dengan biaya yang timbul 

ketika memproduksi barang tersebut. Terkait value created, ada 

dua persyaratan yang perlu dipenuhi oleh perusahaan untuk dapat 

berkompetisi secara sukses di pasar, yaitu:  (a) Selisih antara 

manfaat dan biaya harus positif. Manfaat harus lebih tinggi dari 

biaya untuk memproduksi produk; dan (b) Nilai harus lebih tinggi 

daripada nilai yang diciptakan oleh pesaing. Nilai lebih tinggi 

dapat diperoleh dengan cara menawarkan produk dengan harga 

yang sama dengan produk pesaing tetapi mempunyai manfaat 

lebih besar, atau dengan menekan biaya produksi sehingga 

produk dapat dijual lebih murah dari produk pesaing.  

Saat membicarakan penciptaan nilai, umumnya akan 

melibatkan konsep tentang manfaat konsumen, yaitu semua ciri 

yang dinilai oleh seorang konsumen terhadap suatu produk atau 

jasa. Dalam ilmu ekonomi, manfaat konsumen diartikan sebagai 
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kemauan maksimum pembeli untuk membayar suatu produk. 

Manfaat konsumen tidak dapat diukur secara obyektif tanpa 

memperhatikan faktor tempat, waktu, dan orang. Jadi, manfaat 

konsumen adalah konsep abstrak yang akan bervariasi bagi setiap 

orang, tergantung pada pilihan pribadi, tempat dan waktu.  

Meskipun demikian, tingkat manfaat konsumen dapat diketahui 

melalui karakteristik tertentu, yang dapat dibagi menjadi sumber 

berwujud dan tidak berwujud. Sumber berwujud meliputi kualitas 

produk, kenyamanan, kualitas layanan, kecepatan pengiriman, 

keragaman produk. Sedangkan sumber tak berwujud meliputi 

citra, reputasi, threshold features dan critical success factors (*) 
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DIRECT MARKETING 
 

Salah satu strategi pemasaran yang sangat marak 

dewasa ini adalah Direct Marketing. Direct Marketing adalah 

cara melakukan bisnis dengan menempatkan penekanan besar 

pada pelanggan dibandingkan pada produk atau jasa. Secara 

lebih luas, direct marketing dapat diartikan sebagai penjualan 

secara langsung, atau sistem pemasaran yang bersifat interaktif, 

yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 

menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi yang dapat 

dilakukan di sembarang lokasi. Dalam direct marketing, 

komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen 

individual, dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi 

konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos atau 

dengan datang langsung ke tempat konsumen.  

Karakteristik sifat direct marketing diantaranya adalah: 

(a). Non-publik: Pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu, 

misalnya pengiriman surat via pos atau email, itu berarti yang 

mengetahui pesan tersebut hanya pihak terkait saja, public tidak 

mengetahui; (b). Disesuaikan: Pesan dapat disiapkan dan 

dirancang dengan sebaik- baiknya terlebih dahulu sebelum 

dikirimkan kepada orang yang bersangkutan agar ia tertarik, (c). 

Terbaru: Pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat sesuai 

dengan kondisi terkini; dan (d). Interaktif: Pesan dapat diubah 

sesuai tanggapan orang yang berkaitan sehingga menimbulkan 

suatu komunikasi yang interaktif 

Istilah direct marketing juga merupakan sebuah proses 

yang memberikan kesempatan pada pasar sasaran untuk menilai 

dan menimbang suatu informasi atau produk dalam suatu proses 

pengambilan keputusan, yang memungkinkan proses komunikasi 

dilakukan berulang-ulang. Proses ini biasa disebut proses follow-

up. Dalam menjalankan proses direct marketing, diharuskan pula 

untuk menerapkan beberapa komponen penting yang tercakup, 

seperti : (a) Objective, yaitu tujuan dari kampanye direct 

marketing; sesuatu apa yang diharapkan untuk dicapai; (b) 

Media, yakni sebagai kendaraan untuk mencapai target audiens; 

(c) Creative, yakni cara yang digunakan untuk menyampaikan 

pesan pemasaran kepada audiens; (d) Database, yakni sistem 

yang menggabungkan informasi tentang target audiens yang 
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dapat digunakan untuk membuat keputusan pemasaran; dan (e) 

Fulfilment, yakni implementasi dari kampanye, dari pencetakan 

hingga pengiriman. 

Dalam proses direct marketing umumnya dapat 

menghasilkan respons berupa : (1) Inquiry, yakni suatu proses 

untuk memperoleh dan mendapatkan informasi dengan 

melakukan observasi dan atau eksperimen untuk mencari 

jawaban atau memecahkan masalah terhadap pertanyaan atau 

rumusan masalah dengan menggunakan kemampuan berpikir 

kritis dan logis; (2) Pembelian, yakni respon konsumen terhadap 

minat mereka untuk membeli produk yang ditawarkan; (3) 

Dukungan, yakni respon berupa dukungan keadaan produk dan 

pelayan kepada konsumen yang menjadikan mereka 

mengapresiasi proses direct marketing yang diterapkan. (*) 
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ENDORSEMENT 

 

Media sosial (medsos) menjadi kebutuhan dapat 

dikatakan sebagai kebutuhan pokok untuk zaman sekarang, 

khususnya para generasi millennial, sebab hampir semua remaja 

saat ini memiliki akun di medsos, baik facebook (FB), instagram, 

twitter, line dan beberapa lagi jenis medsos lainnya. Bagi 

perusahaan-perusahaan besar dan bisnisnya lintas negara, maka 

‘penggarapan’ pasar di segmen generasi muda sangatlah tepat 

jika memanfaatkan medsos untuk strategi promosinya.  

Di sisi yang lain, berkaitan dengan strategi promosi pula, 

endorse seringkali digunakan. Banyak yang menyebutkan bahwa 

pemasaran sebuah produk di internet dengan cara endorsement 

dari public figure akan memberikan dampak yang sangat bagus 

bagi penjualan produk tersebut. Endorsement adalah salah satu 

strategi promosi dengan dengan memanfaatkan figure atau tokoh 

terkenal untuk mereferensikan produk yang akan dipasarkan, 

dengan harapan calon konsumen menjadi tertarik untuk 

membelinya.  

Sistem ini mulai popular di negara kita saat demam 

medsos menjalar ke seluruh lapisan masyarakat, dan selanjutnya 

medsos pun tidak hanya dijadikan sarana untuk bersosial saja, 

melainkan mulai berkembang menjadi ajang yang dimanfaatkan 

untuk berjualan secara online. Fenomena endorse ini tak lain dan 

tidak bukan adalah adalah salah satu bentuk promosi yang 

dilakukan online shop untuk menggaet konsumen baru. Dan jika 

foto dan caption dari artis ini sudah diposting, biasanya pihak 

online shop akan menggiring audience dengan memberi caption, 

“Artis Aja Suka, Masa Kamu Enggak,” tentu tujuannya agar 

produknya dibeli. 

Keuntungan dari endorse untuk pemilik online shop 

pastinya sudah jelas, karena dengan artis mengenakan produk 

mereka, apalagi artis ternama, maka akan meningkatkan 

pembelian barang yang di-endorse, sebab seorang artis memiliki 

pengaruh yang cukup besar bagi follower-nya. Di sisi yang sama, 

artis yang diminta untuk meng-endorse suatu produk, tentu akan 

mendapatkan keuntungan karena memperoleh fee.  

Keuntungan menggunakan strategi dengan cara 

endorsement diantaranya adalah promosi menjadi lebih efektif 
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terutama di kalangan milenial, meminimalisir biaya marketing, 

produk mudah dikenal, dapat meningkatkan kredibilitas produk, 

serta beberapa kelebihan lainnya (*) 
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INOVASI PRODUK DAN COMPETITIVENESS 

 

Ketika mendengar kata inovasi, yang muncul di benak 

kita barangkali sesuatu yang bersifat baru, unik dan menarik. 

Sebab, inovasi yang berasal dari kata innovation merupakan 

suatu perubahan yang baru menuju kearah perbaikan, yang lain 

atau berbeda dari yang sudah ada sebelumnya. Biasanya inovasi 

dilakukan dengan sengaja dan berencana atau tidak secara 

kebetulan. Hurley and Hult (1998) mendefinisikan inovasi 

sebagai sebuah mekanisme perusahaan untuk beradaptasi dalam 

lingkungan yang dinamis. Sehubungan dengan itu, perusahaan 

dituntut untuk dapat menciptakan pemikiran-pemikiran baru, 

gagasan-gagasan baru, menawarkan produk yang inovatif dan 

meningkatkan pelayanan yang memuaskan pelanggan.  

Perusahaan paling inovatif terlibat dalam pencarian terus-

menerus untuk produk yang lebih baik, layanan, dan cara 

melakukan sesuatu. Perusahaan mencoba untuk terus 

meningkatkan kemampuan internal dan sumber daya lainnya. 

Jenis inovasi yang penting salah satunya adalah inovasi produk. 

Definisi inovasi produk menurut Crawford and De 

Benedetto (2000) adalah “Inovasi yang digunakan dalam 

keseluruhan operasi perusahaan di mana sebuah produk baru 

diciptakan dan dipasarkan, termasuk inovasi di segala proses 

fungsional kegunaannya.” Dengan demikian, inovasi produk 

bertujuan untuk mempertahankan kelangsungan hidup 

perusahaan karena produk yang telah ada rentan terhadap 

perubahan kebutuhan dan selera konsumen, teknologi, siklus 

hidup produk yang lebih singkat, serta meningkatnya persaingan 

domestik dan luar negeri. Inovasi produk yang dilakukan harus 

melalui hasil penelitian pasar sehingga dapat menghasilkan 

produk yang sesuai dengan selera konsumen.  

Meskipun perusahaan mementingkan mutu, apabila 

perusahaan kurang atau bahkan tidak memperhatikan selera 

konsumen, maka akan menyebabkan produk tidak diminati, 

bahkan konsumen akan beralih pada produk lain, sehingga 

mengakibatkan penjualan akan turun. Keunggulan produk baru 

sangat penting dalam lingkungan pasar global yang sangat 

kompetitif. Keunggulan tersebut tidak lepas dari pengembangan 
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inovasi produk yang dihasilkan sehingga akan mempunyai 

keunggulan di pasar yang selanjutnya akan menang dalam 

persaingan karena dimilikinya daya saing (competitiveness).(*) 
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KOMITMEN TERHADAP PELANGGAN 

 

Dalam perspektif organisasi, komitmen diakui 

sangatlah penting, khususnya upaya menjaga keutuhan dan 

perkembangan organisasi. Komitmen merupakan suatu 

bentuk keterikatan seseorang pada suatu organisasi, aktivitas 

atau aspek lain dalam organisasi sehingga seseorang bersedia 

secara sukarela mengaitkan dirinya dengan organisasi. 

Sedangkan dalam perspektif pemasaran (marketing), 

komitmen juga merupakan suatu keyakinan antara pihak 

terkait yang menginginkan adanya hubungan yang terus-

menerus dan dinilai penting dalam rangka menjaga hubungan 

tersebut (Wilson, 20055).  Dalam kaitannya dengan 

implementasi teori pemasaran, komitmen perusahaan 

terhadap pelanggan merupakan inti dari relationship 

marketing.  

Komitmen perusahaan dapat diperoleh dengan cara 

menjadikan pelanggan sebagai prioritas utama, berjangka 

panjang, dan berdasarkan hubungan yang saling 

menguntungkan. Komitmen perusahaan juga dapat diartikan 

sebagai janji atau ikrar perusahaan untuk memelihara 

hubungan yang telah terjalin dengan baik karena hubungan 

tersebut memiliki arti penting (Morgan and Hunt, 2004). 

Ndubisi (2007) menyatakan bahwa komitmen perusahaan 

dapat ditunjukkan dengan terus-menerus melakukan 

pembelajaran untuk menyediakan kebutuhan pelanggan. Di 

samping itu, kualitas pelayanan akan meningkatkan kepuasan 

pelanggan, yang pada akhirnya akan membawa perusahaan 

pada terciptanya hubungan yang erat dengan pelanggan. 

Meyer and Allen (1991) membagi komitmen menjadi 

tiga macam atas dasar sumbernya yakni: a)  Affective 

commitment, yaitu keinginan secara emosional terikat dengan 

organisasi, identifikasi dan keterlibatan berdasarkan atas 

nilai-nilai yang sama; (b) Continuance commitment, yaitu 

komitmen didasari oleh kesadaran akan biaya-biaya yang 

akan ditanggung jika komitmen dilanggar; (c) Normative 

commitment, yaitu komitmen berdasarkan perasaan wajib 

sebagai bagian dari lingkungan bisnis sejenis.  Di sini terjadi 

juga internalisasi norma-norma yang ada dalam masyarakat. 
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Dengan memiliki komitmen yang tinggi, maka pada 

umumnya pekerjaan dijalani dengan penuh rasa cinta, 

keuletan maupun kepribadian yang pantang menyerah. 

Selanjutnya, jika komitmen itu sudah dijalankan secara baik, 

maka ujung-ujungnya akan berdampak pada loyalitas 

pelanggan.(*)  
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MARKETING COMMUNICATION 

 

Selama ini, konsep yang secara umum sering digunakan 

untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut bauran 

promosi (promotion mix) atau bauran pemasaran (marketing 

mix). Di dalam bauran pemasaran ini biasanya sering digunakan 

berbagai jenis promosi. Sementara komunikasi pemasaran 

(marketing communication) merupakan usaha untuk 

menyampaikan pesan kepada publik terutama konsumen sasaran 

mengenai keberadaan produk, dan saat ini memegang peranan 

yang sangat penting, karena tanpa komunikasi, maka  konsumen 

maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui 

keberadaan produk di pasar.  

Seseorang yang menangani komunikasi pemasaran harus 

secara berhati-hati dan penuh perhitungan dalam menyusun 

rencana komunikasi perusahaan, seperti penentuan siapa saja 

yang menjadi sasaran komunikasi akan sangat menentukan 

keberhasilan komunikasi. Dengan penentuan sasaran yang tepat, 

proses komunikasi akan berjalan efektif dan efisien. Untuk itu, 

komunikasi pemasaran dapat dilakukan dengan (a) 

mengidentifikasikan pasar dan kebutuhan konsumen atau 

persepsi konsumen; (b) menggambarkan dan 

mengoperasionalkan gambar atau persepsi tujuan target 

kelompok (group target); dan (c) mengevaluasikan sejumlah 

perilaku yang menggambarkan keyakinan dapat mencapai tujuan. 

Selain itu, komunikasi pemasaran bertujuan juga untuk 

mencapai dua tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen. 

Tahap pertama yang ingin dicapai adalah tahapan perubahan 

knowledge (pengetahuan) konsumen yakni agar  konsumen 

mengetahui adanya keberadaan produk yang dihasilkan 

perusahaan. Tahapan kedua adalah perubahan sikap dalam 

consumer behavior (perilaku konsumen), yakni perubahan 

perilaku konsumen untuk menyukai produk yang dihasilkan oleh 

perusahaan. Dengan demikian, maka inti dari tujuan komunikasi 

pemasaran adalah (a) membangkitkan keinginan akan suatu 

kategori produk, (b) adanya brand awareness (kesadaran akan 

merk); (c) Intention (niat); dan (d) memfasilitasi terjadinya 

pembelian produk. 
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Lalu apa saja kegiatan bagian yang menangani 

komunikasi pemasaran? Kegiatannya diantaranya adalah (1) 

Melakukan kegiatan promosi, yakni aktivitas menjual suatu 

produk yang bersifat jangka pendek; (2) Melakukan pemasangan 

iklan, merupakan persentase terhadap suatu barang ataupun jasa 

yang bukan dilakukan oleh orang secara langsung tetapi berupa 

promosi gagasan di media; (3) Pemasaran langsung, yakni 

merupakan pemasaran yang dilakukan melalui media seperti 

lewat SMS, telepon, fax, email dan lain sebagainya. Biasanya 

dalam pemasaran langsung ini terjadi dialog langsung untuk 

meminta tanggapan; (4) Penjualan pribadi, yakni terjadi interaksi 

tatap muka dengan satu atau beberapa calon pembeli; (5) 

Hubungan masyarakat dan pemerintahan, Dalam hubungan 

masyarakat dan pemberitaan ini biasanya dibuat program-

program tertentu yang bertujuan untuk mempromosikan barang, 

atau bisa juga bertujuan untuk memperlihatkan image positif bagi 

perusahaan kepada masyarakat; dan (6) Melaksanakan acara 

khusus atau sponsorship. Dalam hal ini perusahaan memberikan 

sponsor untuk acara-acara yang memiliki kegiatan interaktif di 

dalamnya. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan komunikasi 

pemasaran adalah sarana yang digunakan dalam upaya untuk 

menginformasikan, membujuk dan meningkatkan konsumen 

langsung atau tidak langsung tentang produk dan merek yang 

dihasilkan perusahaan (*) 

 

 

  

http://www.anneahira.com/jasa-adsense.htm
http://www.anneahira.com/jenis-jenis-penyakit-kelamin.htm
http://www.anneahira.com/contoh-surat/surat-sponsor.htm
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MARKETING ENTREPRENEUR 
 

Kewirausahaan yang banyak dikembangkan saat ini 

adalah wirausaha produk, yakni mengenai “apa yang bisa kita 

buat” atau “apa yang akan menjadi produk kita”. Wirausaha 

produk (product entrepreneur) mengurus banyak hal dan banyak 

mata rantainya. Tentu kita tahu, apa masalah yang dihadapi 

pelaku wirausaha produk, seperti pemasarannya, pelanggan yang 

tak kunjung datang, sulitnya menembus pasar tertentu dan lain 

sebagainya. Jika diteruskan, daftar masalah akan bisa lebih 

panjang. Mulai merugi, merasa tertipu, bahkan merasa 

diperlakukan tidak adil sampai seretnya penjualan. Itulah 

kewirausahaan berbasis produk. 

Padahal harus disadari, dunia usaha yang awalnya 

diwarnai oleh sistem usaha terpadu, -mulai bahan baku, proses 

produksi hingga pemasaran,- kini sudah mulai ditinggalkan, dan 

masing-masing memiliki jagonya sendiri-sendiri. Di sektor riset, 

ada pelakunya yakni Product Development.  Di sektor distribusi 

ada Supply Chain Specialist, begitupun di sektor pemasaran, ada 

Market and Business Development, masing-masing sudah 

melepaskan diri dari satu mata rantai yang dulunya panjang.  

 Negara Singapura adalah contoh negara yang tidak bisa 

mengembangkan wirausaha produk karena keterbatasan sumber 

daya alamnya. Maka kemudian mereka memasuki dimensi 

kewirausahaan pemasaran, kewirausahaan trading, 

kewirausahaan keuangan dan lain-lainnya. Produknya bisa dari 

mana saja, dari Indonesia, dari Tiongkok, dari Vietnam, 

Thailand, India dan sebagainya. Titik awal berpikir mereka 

bukanlah produk, melainkan pasar. Pasar mau apa, lalu 

dibangunlah jaringan pemasaran dengan segala 

perlengkapannya, mulai keuangan dan perbankan, branding, 

packaging bahkan sampai logistik atau supply chain. Setelah itu 

semua jadi, variabel yang lain hanya tinggal mengikuti dan 

menyesuaikan.  

 Seperti jaringan ritel Carrefour atau Giant, perusahaan itu 

sebenarnya tak perlu modal besar. Produk-produk yang mengisi 

setiap rak di jaringan ritel itu adalah titipan dari wirausaha produk 

yang dibayar diatas kredit 30 hari. Pemilik-pemilik produk itu 

http://andrysianipar.com/2012/10/marketing-entrepreneur/andrysianipar.com/2010/07/inspirasionalkah-produk-anda/
http://andrysianipar.com/2012/10/marketing-entrepreneur/andrysianipar.com/2010/10/pentingnya-membentuk-aliansi-bisnis/
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pun dikenai berbagai biaya untuk sewa tempat, rak, promosi dan 

seterusnya.  

 Ada sebuah cerita dari seorang teman pengusaha Bakery 

di Malang yang bertransformasi dari seorang product 

entrepreneur menjadi seorang marketing entrepreneur. Awalnya, 

dia membuat kue di rumah, lalu dititipkan ke toko-toko. Lama 

kelamaan dia punya pesanan rutin dan tidak bisa dikerjakan 

sendiri, lalu pesan ke orang lain. Ternyata, pesan ke orang lain 

bisa lebih murah. Sejak saat itu dia mulai menyebarkan pesanan 

dan berhenti berproduksi. Lambat laun dia bisa membeli toko di 

beberapa pasar. Tokonya menjadi penitipan kue juga dari 

beberapa produsen. Sekarang dia bahkan sudah memiliki jaringan 

toko di Malang dan Surabaya dan menguasai rantai 

pemasarannya (*) 
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MITRA BISNIS 

 

Kalau kita mau besar dalam berbisnis, sudah bukan 

zamannya lagi single fighter. Untuk jangkauan yang lebih luas, 

sudah tak mungkin dapat ditangani sendiri. Maka dari itu, mitra 

(partner) harus dimiliki. Siapa yang tepat untuk dijadikan 

seorang mitra dalam berbisnis? Memilih mitra bisnis atau 

pasangan dalam berbisnis sesungguhnya tidak dapat dikatakan 

mudah. Kita bisa saja memilih teman yang cocok, tetapi kalau 

kita salah pilih, biasanya akan muncul permasalahan di belakang 

hari. Memilih partner bisnis hampir sama seperti memilih pacar, 

Jangan hanya sekedar cantik atau kaya, tetapi belakangan hari 

baru ketahuan belangnya.  

Mitra bisnis yang baik adalah seseorang yang mampu 

memecahkan masalah, bahkan kalau bisa, ia mengembangkannya 

menjadi suatu hal yang menguntungkan. Artinya, ia mampu 

mengubah tantangan menjadi sebuah peluang. Oleh sebab itu, 

partner yang biasanya cuma mengeluh atau mengomel saja tidak 

akan disenangi, apalagi partner yang kerjanya cuma bisa marah-

marah kalau melihat usahanya tidak untung-untung. Alangkah 

baiknya seorang partner bisnis dapat memberi sumbangan ide 

yang inovatif untuk menolong karyawan kita agar dapat bekerja 

lebih efisien. Artinya dari partner itu kita harapkan dapatnya 

terbentuk suatu sistem kerja yang jauh lebih baik hingga 

karyawan kita dapat bekerja lebih produktif.  Selebihnya, kita 

sendiri sebagai seorang partner perlu mempunyai pandangan ke 

depan dan dapat menolong kita untuk menyusun suatu rencana 

strategis jangka panjang.  

Partner yang hanya memberikan rencana-rencana jangka 

pendek (short term) biasanya masih ada yang disembunyi-

sembunyikan. Umumnya ini dijadikan sebagai senjata agar ia 

tidak begitu saja mudah disingkirkan. Bahkan terkadang partner 

seperti ini dapat membuat sistem manajemen yang ada menjadi 

berantakan bila ditinggalkan olehnya. Hal ini tentu tidak baik, 

meski ia tak dapat disalahkan sepenuhnya karena bisa saja sikap 

kita yang membuatnya harus berjaga-jaga. Tetapi dengan dasar 

saling percaya dan jaminan tak ada pengkhianatan, maka partner 

yang baik akan menyumbangkan segala pemikiran strategis 

jangka panjang untuk rekan bisnisnya. Selebihnya, partner yang 
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kita pilih haruslah punya pandangan bahwa konsumen adalah 

yang terpenting. Artinya, ia harus punya pandangan bahwa 

keberhasilan suatu dunia usaha terletak pada kemampuan kita 

meraih konsumen.  

Usaha apapun itu, pasti punya unsur menjual, baik itu 

menjual barang atau menjual jasa. Kalau partner kita orientasinya 

hanya pada produksi saja, maka ia bisa tidak mau tahu apakah 

barangnya laku atau tidak. Partner yang terbaik adalah punya 

keyakinan bahwa konsumen itu penting. Ke Berikutnya, partner 

bisnis kita sebaiknya punya kemampuan untuk memusatkan dan 

mendayagunakan sumber dayanya pada pencapaian hasil yang 

puncak. Artinya, ia akan menyumbangkan segala apa yang 

dimilikinya, misalnya uang, pikirannya, tenaganya dan apa saja 

yang dimilikinya, agar perusahaan  mencapai hasil seoptimal 

mungkin (*) 
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DIGITAL MARKETING (PEMASARAN DIGITAL) 

 

Akibat begitu pesatnya perkembangan teknologi 

informasi, sangat berimbas pada kemajuan dunia bisnis, dimana 

salah satunya adalah dimanfaatkannya secara maksimal untuk 

bidang marketing (pemasaran), diantaranya marketing dengan 

menggunakan media digital (digital marketing). Digital 

Marketing itu sendiri dapat diartikan cara pemasaran untuk 

sebuah brand (merk), barang atau jasa yang menggunakan media 

digital. Yang termasuk media digital diantaranya adalah televisi, 

radio, internet, mobile phone, social media dan berbagai media 

digital lainnya. 

Di masa yang kita hanya mengenal Conventional atau 

Traditional Marketing, yaitu pemasaran yang lebih 

mengandalkan offline seperti door to door, penyebaran marketing 

kit seperti (brosur, leaflet dan poster), billboard, iklan media 

cetak seperti (koran, majalah, dll), dan telemarketing lewat 

telepon. Kelebihan Digital Marketing dibandingkan 

Conventional Marketing adalah digunakannya  tools (alat) yang 

dapat mengefektifkan kinerja pemasaran perusahaan kita. 

Dengan website dan social media, kita bisa menjangkau 

pemasaran ke seluruh belahan dunia dengan mudah. Bayangkan 

bila jika kita menggunakan media konvensional, maka usaha 

yang kita butuhkan lebih besar untuk menjangkau pasar yang 

begitu besar.  

Digital Marketing yang kini sangat populer di dunia 

adalah pemasaran online lewat website dan social media (seperti 

menggunakan Facebook, BBM group, WA group, Line, Twitter, 

Instagram, dan sejenisnya). Hal itu disebabkan teknik pemasaran 

ini memiliki nilai demokrasi karena memberikan keleluasaan 

bagi target audiens untuk membaca promosi kita tanpa mengenal 

waktu, bahkan tempat, yang penting ada akses internet. 

Bayangkan pemasaran konvensional, seringkali kita diberikan 

brosur di Mall dan karena kita belum membutuhkannya, maka 

seringkali brosur itu kita buang sehingga terjadi pemborosan. 

Demikian pula dengan pemasaran langsung door to door, 

seringkali para pemasar (sales) menawarkan produk pada waktu 

yang kurang tepat, bahkan untuk pemasaran telemarketing 

seringkali kita menerima penawaran kartu kredit ataupun produk 
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investasi pada waktu yang kurang tepat sehingga kita merasa 

terganggu. 

Namun demikian, pemahaman terhadap konsep akan 

pengertian digital marketing yang benar sangatlah penting, sebab 

bisa berdampak terhadap kemajuan perusahaan. Terlebih dengan 

semakin berkembangnya aturan dan sistem yang ditetapkan oleh 

masing-masing media, membuat seorang pelaku bisnis harus 

menyikapinya dengan bijak. Jika tidak, dapat dipastikan secara 

perlahan akan tergerus dengan kemajuan yang ada, yang dapat 

berakibat kepada ruginya usaha yang sedang kita geluti. Selain 

itu, mengerti tentang media atau alat yang digunakan untuk 

memperluas layanan pun tidak boleh diabaikan begitu saja. 

Tanpa itu semua, dipastikan pemanfaatan digital marketing untuk 

promosi tidaklah akan maksimal, dan keinginan akan terjadinya 

peluang jual beli bisa jadi nihil atau tidak ada.(*)  
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ADVERTISING (PERIKLANAN) 
 

Periklanan (advertising) pada dasarnya merupakan salah 

satu tahap dari pemasaran dan merupakan bagian dari bauran 

promosi. Periklanan menjadi tahap yang penting yang sama 

pentingnya dengan tahap-tahap lain dalam bauran promosi. 

Definisi periklanan menurut institut praktisi periklanan Inggris 

adalah merupakan pesan-pesan penjualan yang paling persuasif 

yang diarahkan kepada (calon) konsumen yang paling potensial 

atas produk barang atau jasa tertentu dengan dengan biaya yang 

paling ekonomis (Jefkins, 2001). Sementara Kotler (1997) 

mengartikan periklanan sebagai segala bentuk penyajian non-

personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor 

tertentu yang memerlukan pembiayaan.  

Periklanan dipandang sebagai media yang paling lazim 

digunakan untuk perusahaan (khususnya produk konsumsi) 

untuk mengarahkan komunikasi yang persuasif pada konsumen.  

Iklan ditujukan untuk mempengaruhi perasaan, pengetahuan, 

makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen yang berkaitan 

dengan salah satu produk atau merek (Durianto et.al, 2003).  

Tujuan ini bermuara pada upaya mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam membeli.  Meskipun tidak secara langsung 

berdampak pada pembelian, iklan menjadi sarana untuk 

membantu pemasaran yang efektif dalam menjalin komunikasi 

antara perusahaan dan konsumen dan sebagai upaya perusahaan 

dalam menghadapi pesaing.  

 Menurut Jefkins (2001) Iklan suatu produk dapat 

digolongkan ke dalam 6 kategori, yaitu: (1) Iklan konsumen. 

Iklan ini meliputi segala iklan barang konsumsi yang digunakan 

oleh masyarakat seperti iklan sampo, iklan sabun dan sebagainya; 

(2) Iklan Bisnis ke Bisnis atau Iklan Antar Bisnis. Produk yang 

diiklankan adalah barang antara yang harus diolah atau menjadi 

unsur produksi.  Termasuk di sini adalah penjualan bahan 

mentah, komponen suku cadang, aksesoris, fasilitas pabrik dan 

lain-lain; (3) Iklan perdagangan. Iklan perdagangan secara 

khusus ditujukan kepada kalangan distributor, pedagang, para 

agen, eksportir, importir dan para pedagang besar dan kecil.  

Barang-barang untuk dijual kembali; (4) Iklan Eceran. 

Karakteristik dan sifat-sifat iklan ini antara iklan perdagangan 
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dan iklan konsumen.  Contohnya adalah iklan yang dilontarkan 

oleh pasar swalayan ataupun toko-toko serba ada berukuran 

besar.  Iklan ini dibuat dan disebarluaskan oleh pihak-pihak 

pemasok atau perusahaan pabrik pembuat produk dan iklan ini 

biasanya ditempatkan di semua lokasi (toko, grosir, agen 

penjualan) yang menjual produk jadi kepada konsumen; (5) Iklan 

keuangan. Iklan keuangan meliputi iklan-iklan untuk bank, jasa 

tabungan, asuransi.  Sebagai pelengkap iklan yang ditujukan 

kepada konsumen atau klien, kadang-kadang disertakan pula 

laporan keuangan perusahaan yang bersangkutan termasuk 

prospektus- prospektus perusahaan secara lengkap menyongsong 

penerbitan saham baru, catatan investasi dalam bentuk obligasi 

secara pemberitahuan mengenai berbagai hal lainnya 

menyangkut keuangan; dan (6) Iklan Lowongan Kerja. Iklan 

jenis ini berhubungan dengan rekrutmen calon pegawai seperti 

anggota polisi, angkatan bersenjata atau tenaga kerja suatu 

perusahaan (*) 
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PERILAKU KONSUMEN 

 

Perlu diketahui bahwa konsumen dapat merupakan 

seorang individu ataupun organisasi yang memiliki peran yang 

berbeda dalam perilaku konsumsi. Individu atau organisasi 

tersebut mungkin saja berperan sebagai initiator, influencer, 

Decider, buyer, atau user. Dalam upaya untuk lebih memahami 

konsumennya sehingga dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan konsumen, umumnya perusahaan menggolongkan 

konsumennya ke dalam kelompok yang memiliki kemiripan 

tertentu, bisa saja pengelompokan menurut geografi, demografi, 

psikografi, dan perilaku. 

Perilaku konsumen mempelajari kondisi macam apa dan 

bagaimana kebiasaan seseorang  membeli produk tertentu dengan 

merk tertentu. Kesemuanya ini sangat membantu manajer 

pemasaran di dalam menyusun kebijaksanaan pemasaran 

perusahaan. Sedangkan untuk konsumen yang berbentuk 

organisasi atau kelompok, proses pengambilan keputusan 

pembelian suatu barang atau jasa akan melibatkan berbagai 

pihak, sesuai dengan peran masing-masing. Peran yang dilakukan 

tersebut adalah: (1) Initiator, adalah individu yang mempunyai 

inisiatif pembelian barang tertentu; (2) Influencer, adalah 

individu yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Informasi mengenai kriteria yang diberikan akan 

dipertimbangkan baik secara sengaja atau tidak; (3) Decider, 

adalah yang memutuskan apakah akan membeli atau tidak, apa 

yang akan dibeli, bagaimana membelinya; (4) Buyer, adalah 

individu yang melakukan transaksi pembelian sesungguhnya; (5) 

User, yaitu individu yang mempergunakan produk atau jasa yang 

dibeli.  

Selain  itu,  manajer pemasaran harus menyadari dan 

memahami bahwa banyak faktor yang mempengaruhi seseorang 

melakukan pembelian terhadap suatu produk. Untuk itu, manajer 

pemasaran perlu mempelajari faktor-faktor yang mempengaruhi 

tersebut, agar program pemasarannya dapat lebih berhasil. 

Berbagai riset yang telah dilakukan, dinyatakan bahwa faktor-

faktor yang mempengaruhi diantaranya adalah faktor ekonomi, 

psikologis, sosiologis dan antropologis. Alasan mengapa 

seseorang membeli produk tertentu atau alasan mengapa 
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membeli pada penjual tertentu akan merupakan faktor yang 

sangat penting bagi perusahaan dalam menentukan desain 

produk, harga, saluran distribusi, dan program promosi yang 

efektif, serta beberapa aspek lain dari program pemasaran 

perusahaan.(*) 
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PERSONAL SELLING 

 

Personal Selling (penjualan secara pribadi) merupakan 

satu komponen dari piranti pemasaran  (tools of marketing) di 

samping periklanan (advertising), promosi penjualan (sales 

promotion) dan publisitas  (publicity) yang menekankan pada 

komunikasi yang bersifat persuasif untuk dapat menggugah 

konsumen untuk melakukan pembelian, atau dapat dikatakan 

bahwa Personal selling merupakan alat promosi yang sifatnya 

secara lisan, baik kepada seseorang maupun lebih calon pembeli 

dengan maksud untuk menciptakan terjadinya transaksi 

pembelian yang saling menguntungkan bagi kedua belah pihak, 

dengan menggunakan manusia sebagai alat promosinya.  

Komunikasi yang dilakukan kedua belah pihak bersifat 

interaktif atau komunikasi dua arah, sehingga penjual dapat 

langsung memperoleh tanggapan sebagai umpan balik tentang 

keinginan dan pendapat konsumen. Penyampaian berita atau 

proses komunikasi dapat dilakukan dengan sangat fleksibel 

karena dapat disesuaikan dengan situasi yang ada. Kita dapat 

menggambarkan personal selling sebagai dyadic communication 

yang melibatkan 2 orang atau lebih dimana penjual menyajikan 

informasi-informasi tentang suatu produk secara langsung 

kepada konsumen (face-to-face) sehingga akan mendapatkan 

efek dan feedback yang secara cepat dapat ditindaklanjuti. 

Walaupun ada yang mengatakan kuno, personal selling adalah 

alat yang paling efektif dalam proses menghasilkan proses 

pembelian, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, 

dan tindakan pembelian. 

Ada beberapa kelebihan dan kelemahan personal selling. 

Kelebihannya yakni (1) Lebih mudah disesuaikan dalam cara 

menjualnya dengan keinginan konsumen yang diketahui dari 

reaksi konsumen terhadap barang yang dipromosikan; (2) 

Personal selling langsung mengadakan kontak terhadap 

konsumennya; (3)    Dapat mendemonstrasikan kegunaan barang 

secara langsung kepada calon pembeli; (4)   Dapat menonjolkan 

kelebihan-kelebihan produk yang dijual; (5) Dapat memberikan 

jawaban atas pertanyaan calon dan pembeli dan memberikan 

penjelasan tentang keberatan-keberatan yang diutarakan calon 

pembeli tersebut; dan (6)  Personal selling dapat mengunjungi 
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pelanggan secara teratur, menanyakan pesan-pesan selanjutnya, 

sehingga barang di langganan tidak kehabisan dan perusahaan 

dapat meningkatkan penjualan. 

Sedangkan kelemahannya adalah : (1) Biaya per kontak 

relatif tinggi, karena pesan yang disampaikan perusahaan tidak 

secara massal, tetapi bersifat pribadi hanya kepada calon pembeli 

yang dikunjungi; (2) Sulit mencari tenaga penjual yang benar-

benar ahli dalam bidangnya, terutama kemampuan bernegosiasi; 

(3) Dalam pelaksanaan aktivitasnya, personal selling 

membutuhkan waktu yang relatif cukup lama mulai dari 

mengadakan kontak awal sampai terjadinya transaksi; dan (4) 

Personal selling mempunyai keterbatasan dalam menjangkau 

serta menemui calon pembeli, terutama yang jaraknya jauh dari 

alat transportasi. 

Namun harus diketahui juga bahwa peran seorang tenaga 

penjual (sales person) akan berbeda-beda di berbagai perusahaan. 

Sales person mungkin bisa berperan sebagai pengambil pesanan 

atau bisa juga mengemban tanggung jawab utama sebagai 

konsultan bagi konsumen, sehingga dengan demikian sales 

person harus memiliki fleksibilitas dalam mengerjakan peran 

yang akan ia kerjakan. (*) 
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RELATIONSHIP MARKETING 

 

Dewasa ini peningkatan hubungan dengan pelanggan 

(customer) nampaknya menjadi salah satu faktor penting untuk 

tetap mempertahankan loyalitas pelanggan sebuah perusahaan, 

apapun bentuk perusahaan tersebut. Hubungan yang dibina tidak 

hanya sekedar hubungan jangka pendek, melainkan hubungan 

jangka panjang. Untuk mewujudkan hal tersebut, perusahaan 

tidak hanya berorientasi pada transaksi penjualan saja, melainkan 

menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan, itulah 

yang disebut dengan pendekatan relationship marketing atau 

pemasaran relasional. 

Pendekatan transactional marketing (pemasaran yang 

hanya berorientasi pada transaksi) dengan sasaran penjualan yang 

tinggi dalam jangka pendek tentu tidak mendukung praktek bisnis 

yang menginginkan kehidupan bisnis jangka panjang. Nah, untuk 

itulah dimunculkan istilah konsep relationship marketing yang 

merupakan cara pemasaran pada pelanggan yang dapat 

meningkatkan pertumbuhan jangka panjang perusahaan dan dan 

meningkatkan kepuasan maksimum pelanggan. Karena disadari, 

pelanggan yang baik merupakan suatu aset, di mana jika 

ditangani dan dilayani dengan baik, maka akan memberikan 

pendapatan dan pertumbuhan jangka panjang bagi perusahaan. 

Ada beberapa konsep inti relationship marketing, 

diantaranya menurut Kotler (2003) adalah sebagai berikut: (1). 

Horizon Orientasi Jangka Panjang. Merupakan ciri utama 

relationship marketing. Keberhasilan relationship marketing 

diukur dari seberapa lama pelanggan terjaga dalam hubungan 

dengan perusahaan. Dengan demikian relationship marketing 

juga menyangkut nilai estimasi mengenai nilai sepanjang hidup 

konsumen; (2) Komitmen dan Pemenuhan Janji. Untuk dapat 

menjalin hubungan jangka panjang, relationship marketing 

menekankan upaya pemeliharaan sikap percaya atau 

kepercayaan, komitmen, dengan menjaga integritas masing-

masing melalui pemenuhan janji atau timbal balik, empati di 

antara kedua belah pihak; (3) Pangsa Konsumen Bukan Pangsa 

Pasar. Relationship marketing tidak lagi pada konsentrasi pada 

pencapaian pangsa pasar melainkan pada upaya untuk 

mempertahankan pelanggan; (4) Nilai Sepanjang Hidup 

http://www.pendidikanekonomi.com/2013/02/pengertian-relationship-marketing.html
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Pelanggan. Perusahaan perlu mengidentifikasi pelanggan yang 

berpotensi menjalin hubungan jangka panjang dan kemudian 

menghitung nilai hidup pelanggan (Customer Lifetime Value – 

CLV) agar menguntungkan perusahaan; (5) Dialog Dua Arah. 

Untuk mencapai hubungan yang diinginkan, maka diperlukan 

komunikasi yang baik dua arah antara perusahaan dengan 

pelanggan; dan (6) Kustomisasi. Relationship marketing 

memberikan pemahaman yang lebih baik akan tuntutan dan 

keinginan pelanggan, sehingga memungkinkan penyediaan 

produk yang sesuai dengan spesifikasi pelanggan. 

Sedangkan menurut Ford (2003) Relationship Marketing 

bisa berkembang melalui tiga cara yaitu: (1) Interaction customer 

relationship, dimulai dari kontak pertama antara sebuah 

kelompok dengan kelompok lain, di mana interaksi tersebut 

merupakan komunikasi dua arah; (2) Coordinating activities, 

interaksi antara dua perusahaan yang berbeda membutuhkan 

koordinasi aktivitas yang membantu terjalinnya hubungan yang 

alami; dan (3) Adaptations, inti utama dari bisnis yang dilakukan 

oleh perusahaan adalah menciptakan kepuasan bersama. Tidak 

ada hubungan yang dilakukan tanpa melalui adaptasi karena 

adaptasi dapat menciptakan kondisi yang menguntungkan. (*) 

http://www.pendidikanekonomi.com/2013/02/pengertian-relationship-marketing.html
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BRAND DAN BRANDING 
 

Dalam manajemen pemasaran dikenal istilah Brand dan 

Branding, yang sebagian orang sering diartikan sama, padahal 

kedua istilah tersebut adalah dua hal yang sangat berbeda. Brand 

adalah merek, nama, tanda, istilah, simbol, desain, kata atau 

kombinasi dari hal-hal tersebut yang ditujukan untuk 

mengidentifikasi dan membedakan antara produk dan jasa yang 

satu dengan yang lain. Sedangkan Branding adalah kumpulan 

kegiatan komunikasi yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

proses membangun dan membesarkan brand. 

Brand memiliki elemen-elemen yang menentukan tingkat 

kepercayaan konsumen, yakni (1) Janji yang diberikan sesuai 

dengan kenyataan walaupun hal ini tidak dinyatakan dengan 

jelas, tetapi menjadi salah satu faktor utama kesuksesan sebuah 

brand; (2) Memberikan kepribadian tersendiri terhadap 

pengguna brand. Minum kopi di Starbuck lebih bergengsi 

dibandingkan minum kopi di café biasa misalnya; dan (3) USP 

(Unique Selling Proposition), yaitu munculnya sebuah brand 

sebagai dasar untuk membedakan perusahaan, produk atau 

layanan sebuah perusahaan atau yang lainnya. 

Sementara itu, tujuan Branding adalah (1) Mampu 

menyampaikan pesan dengan jelas; (2) memastikan kredibilitas 

perusahaan; (3) mampu menghubungkan target pasar atau 

konsumen secara emosional; (4) mampu menggerakkan atau 

memotivasi konsumen; dan (5) memastikan terciptanya kesetiaan 

pelanggan 

Dalam proses komunikasi brand, ada beberapa hal yang 

perlu mendapat perhatian bagi pelaku manajemen pemasaran. 

Harus diketahui sudah pada tahap mana branding 

perusahaannya? Apakah brand sudah pada tahap dikenal (aware), 

tahap pemahaman, tahap menyukai, atau tahap mencintai (loyal). 

Branding yang baik adalah memilih tipe aktivitas brand yang 

disesuaikan dengan situasi pencapaian nilai brand itu sendiri. 

Brand yang belum dikenal, harus fokus pada awareness building. 

Brand yang sudah dikenal tetapi kurang pemahaman, berarti 

perlu kerja keras untuk menjelaskan apa yang bisa diberikan 

brand kepada konsumen. Brand yang sudah dikenal dan 

dipahami, harus dicarikan kegiatan yang akan meningkatkan 
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minat mencoba atau membeli. Kegiatan ini sering disebut dengan 

istilah Brand Activation.  

Brand yang sudah dikenal, dipahami, dan dibeli harus 

dipikirkan untuk membuat konsumen membeli secara terus 

menerus. Ini adalah tahapan yang disebut dengan proses 

pembinaan loyalitas brand. Pada tahap ini, brand sudah bisa 

dikategorikan sebagai strong brand. Untuk itu, proses branding 

haruslah kontekstual, disesuaikan dengan situasi brand dan 

tahapan pencapaiannya.  
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR) 
 

Corporate Social Responsibility (CSR) atau tanggung 

jawab Sosial Perusahaan  adalah suatu konsep bahwa organisasi, 

khususnya perusahaan memiliki suatu tanggung jawab terhadap 

komunitas, konsumen, karyawan, pemegang saham dan 

lingkungan dalam segala aspek operasional perusahaan. CSR 

berhubungan erat dengan pembangunan berkelanjutan, di mana 

ada argumentasi bahwa suatu perusahaan dalam melaksanakan 

aktivitasnya harus mendasarkan keputusannya tidak semata 

berdasarkan faktor keuangan, misalnya keuntungan atau deviden, 

melainkan juga harus berdasarkan konsekuensi sosial dan 

lingkungan untuk saat ini maupun untuk jangka panjang. 

Selain definisi diatas masih ada definisi lain mengenai 

CSR dari WBCSD (2002), yakni komitmen perusahaan dalam 

pengembangan ekonomi yang berkesinambungan dalam 

kaitannya dengan karyawan beserta keluarganya, masyarakat 

sekitar dan masyarakat luas pada umumnya, dengan tujuan 

peningkatan kualitas hidup mereka. Sedangkan menurut 

Commission of the European Communities (2001) 

mendefinisikan CSR sebagai aktivitas yang berhubungan dengan 

kebijakan kebijakan perusahaan untuk mengintegrasikan 

penekanan pada bidang sosial dan lingkungan dalam operasi 

bisnis mereka dan interaksi dengan stakeholder. 

Dari sudut pandang strategisnya bahwa suatu perusahaan 

bisnis perlu mempertimbangkan tanggung jawab sosialnya bagi 

masyarakat dimana bisnis menjadi bagiannya. Ketika bisnis 

mulai mengabaikan tanggung jawabnya, masyarakat cenderung 

menanggapi melalui pemerintah untuk membatasi otonomi 

bisnis. Carroll (2010) menyatakan bahwa manajer organisasi 

bisnis memiliki empat tanggung jawab yakni: (1). Tanggung 

jawab ekonomi yakni memproduksi barang dan jasa yang bernilai 

bagi masyarakat; (2). Tanggung jawab hukum yakni perusahaan 

diharapkan mentaati hukum yang ditentukan oleh pemerintah; 

(3). Tanggung jawab etika yakni perusahaan diharapkan dapat 

mengikuti keyakinan umum mengenai bagaimana orang harus 

bertindak dalam suatu masyarakat; dan (4). Tanggung jawab 

http://id.wikipedia.org/wiki/Lingkungan
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kebebasan memilih, yakni tanggung jawab yang diasumsikan 

bersifat sukarela 

Khusus untuk di Indonesia, pentingnya CSR baru 

dirasakan setelah dikeluarkannya Keputusan Menteri BUMN No. 

Kep-236/MBU/2003 tentang Program Kemitraan BUMN dengan 

Usaha Kecil dan Program Bina Lingkungan. Permen BUMN 

tersebut memang secara tegas tidak menggunakan istilah CSR, 

namun program kemitraan yang diatur sebetulnya identik dengan 

CSR. Perkembangan selanjutnya menunjukan, dalam perspektif 

nasional, CSR dipandang sebagai sesuatu yang dianggap penting 

dalam konteks bisnis. Hal ini terbukti dengan munculnya 

berbagai peraturan perundangan yang diterbitkan oleh 

Pemerintah yang didalamnya mengatur CSR. 

Berbagai peraturan perundang-undangan yang dimaksud 

diantaranya UU No. 40/2007 tentang Perseroan Terbatas jo. 

Peraturan Pemerintah No.47/2012 tentang Tanggung Jawab 

Sosial dan Lingkungan PT, UU 25/2007 tentang Penanaman 

Modal, UU No. 19/2003 tentang BUMN jo. Permen Negara 

Badan Usaha Milik Negara No. Per-05/MBU/2007 tentang 

Program Kemitraan Badan Usaha Milik Negara dengan Usaha 

Kecil dan Program Bina Lingkungan, dan beberapa peraturan 

perundangan lainnya. Dengan adanya ketentuan CSR sebagai 

sebuah kewajiban diharapkan mampu menyadarkan pelaku 

usaha, sehingga CSR tidak lagi dimaknai sekedar tuntutan moral 

semata-mata, tetapi diyakinkan sebagai kewajiban perusahaan 

yang harus dilaksanakan. 

Kesadaran itu memberikan makna bahwa perusahaan 

bukan lagi sebagai entitas yang mementingkan diri sendiri, 

alienasi dan atau eksklusivitas dari lingkungan masyarakat, 

melainkan sebuah entitas usaha yang wajib melakukan adaptasi 

kultural dengan lingkungan sosial. Sehingga tidak berlebihan jika 

ke depan CSR harus dimaknai bukan lagi hanya sekedar 

responsibility karena bersifat voluntary, tetapi harus dilakukan 

sebagai mandatory dalam makna liability karena disertai dengan 

sanksi. 
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E-GOVERNMENT 
 

Akibat kemajuan pesat di bidang teknologi, informasi dan 

komunikasi (TIK) sejak dua dasawarsa terakhir ini, hampir 

semua sisi kehidupan manusia terkena imbasnya, baik imbas 

positif maupun imbas negatifnya. Tentu yang kita inginkan 

adalah imbas positifnya, yang salah satunya adalah penggunaan 

TIK dalam bidang pemerintahan, yakni electronic government (e- 

government). Hampir 48 persen pemerintah kabupaten dan kota 

di Indonesia saat ini sudah menerapkan e- government. Apa itu e- 

government? 

E-Government adalah penggunaan TIK oleh pemerintah 

(eksekutif) untuk memberikan informasi dan pelayanan bagi 

warganya, untuk urusan bisnis, serta hal-hal lain yang berkenaan 

dengan pemerintahan. E-Government dapat diaplikasikan juga 

pada legislatif, yudikatif, atau administrasi publik, sehingga 

harapannya terjadi peningkatan efisiensi internal. Model 

penyampaian yang utama adalah Government-to-Citizen atau 

Government-to-Customer (G2C), Government-to-Business 

(G2B) serta Government-to-Government (G2G). Keuntungan 

yang paling diharapkan dari e-government adalah peningkatan 

efisiensi, kenyamanan, serta aksesibilitas yang lebih baik dari 

pelayanan publik. 

Seperti halnya di negara-negara maju yang telah lebih 

dulu menerapkan e-government menyebutkan bahwa manfaat e-

Government bagi suatu negara, antara lain: (1) dapat 

memperbaiki kualitas pelayanan pemerintah kepada para 

stakeholder-nya (masyarakat, kalangan bisnis, dan industri) 

terutama dalam hal kinerja efektivitas dan efisiensi di berbagai 

bidang kehidupan bernegara; (2)  dapat meningkatkan 

transparansi, pengawasan, dan akuntabilitas penyelenggaraan 

pemerintahan dalam rangka penerapan konsep Good Corporate 

Governance (GCG); (3) dapat mengurangi secara signifikan total 

biaya administrasi, relasi, dan interaksi yang dikeluarkan 

pemerintah maupun stakeholder-nya untuk keperluan aktivitas 

sehari-hari; (4) dapat memberikan peluang bagi pemerintah untuk 

mendapatkan sumber-sumber pendapatan baru melalui 

interaksinya dengan pihak-pihak yang berkepentingan; (5) dapat 

http://www.ewawan.com/pengertian-e-government-definisi-e-government.html
http://www.ewawan.com/pengertian-e-government-definisi-e-government.html
http://www.ewawan.com/pengertian-e-government-definisi-e-government.html
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menciptakan suatu lingkungan masyarakat baru yang dapat 

secara cepat dan tepat menjawab berbagai permasalahan yang 

dihadapi sejalan dengan berbagai perubahan global dan trend 

yang ada; (6) dapat memberdayakan masyarakat dan pihak-pihak 

lain sebagai mitra pemerintah dalam proses pengambilan 

berbagai kebijakan publik secara merata dan demokratis.  

Meskipun kebaikan penerapan e-government sangat 

banyak, namun ada juga kendalanya di beberapa daerah, seperti 

budaya berbagi yang belum terbiasa di masyarakat kita, Pola pikir 

(mind set) masih sederhana (gagap teknologi), masih terbatasnya 

jumlah server dan sedikitnya software berlisensi karena harganya 

mahal, belum terintegrasinya database dan sistem aplikasi secara 

menyeluruh, infrastruktur yang belum begitu memadai dan masih 

banyak tempat akses terbatas. Namun demikian, semua kelebihan 

itu dapat diatasi jika pemimpin darahnya bertekad dan berupaya 

keras mewujudkan e-government, sebab akan jauh lebih 

memudahkannya dalam memimpin, serta secara akuntabilitas 

dan tranparansi menjadi lebih baik di mata masyarakat. 
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ETIKA BISNIS 
 

Dalam melakukan bisnis, selain hukum formal yang harus 

dipatuhi, maka ada juga etika yang wajib untuk dipatuhi pula. 

Secara universal, ada 10 (sepuluh) etika bisnis yang harus 

dimiliki oleh seorang pebisnis. Etika yang pertama adalah 

pengusaha itu haruslah memegang kejujuran.  Sifat jujur 

merupakan salah satu poin penting untuk mensukseskan usaha 

sekaligus membangun kepercayaan (trust).  Seorang pengusaha 

wajib bersikap jujur dalam segala hal, mulai dari sekadar 

memberikan informasi produk/jasa yang dihasilkan sampai 

dengan ketika menganalisis kekurangan perusahaan yang 

dikelola. Etika kedua adalah integritas, yang dapat diartikan 

sebagai konsistensi dan sinkronisasi antara pemikiran, perkataan, 

dan perbuatan. Meski demikian, membangun integritas tidaklah 

semudah bayangan karena seringkali kita harus berhadapan 

dengan berbagai kepentingan lain yang mungkin berseberangan 

dengan kepercayaan.  

Etika ketiga adalah memenuhi janji atas komitmen 

yang dibuat, yakni seorang pebisnis dapat dipercaya karena ia 

mau dan mampu berusaha memenuhi segala janji dan komitmen 

yang telah dibuatnya. Kita tidak boleh sembarangan membuat 

janji, namun ketika diucapkan langsung berkomitmen untuk 

memenuhinya dengan baik. Etika keempat adalah loyalitas, 

yakni yang ditunjukkan dengan bekerja sesuai dengan visi dan 

misi perusahaan serta tidak mencampurkan urusan kantor dengan 

masalah pribadi. Kita juga dapat menunjukkan loyalitas dengan 

memberikan seluruh kemampuan demi perkembangan 

perusahaan kearah yang lebih baik. 

Etika kelima adalah memiliki sifat adil, yakni mampu 

bersikap adil pada setiap karyawan, menoleransi perbedaan, 

berpikiran terbuka, mengakui jika melakukan kesalahan, bahkan 

tak segan mengubah prinsip atau keputusan jika diperlukan. Etika 

keenam adalah kepedulian, yakni seorang pebisnis harus 

menjadi pribadi yang menunjukkan kepedulian, simpatik, dan 

baik hati. Kita harus memahami konsep bahwa keputusan dalam 

berbisnis tidak hanya berpengaruh bagi perusahaan, namun juga 

seluruh karyawan dan staf yang terlibat didalamnya. Etika 
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ketujuh adalah penghargaan, dimana seseorang harus menjadi 

pribadi yang menghargai orang lain jika ingin menjadi pebisnis 

sukses. Kita juga harus bersikap profesional dengan tidak 

membedakan perlakuan kepada orang lain berdasarkan jenis 

kelamin, ras, agama, maupun kewarganegaraan.  

Etika kedelapan adalah wajib mematuhi aturan. Dunia 

bisnis tentu memiliki berbagai aturan yang telah ditetapkan 

secara tertulis maupun tidak tertulis, maka patuhilah seluruh 

aturan tersebut agar dapat menjadi pebisnis yang disegani banyak 

pihak. Etika kesembilan adalah dimilikinya jiwa 

kepemimpinan, yaitu seorang pebisnis harus memiliki jiwa 

kepemimpinan yang baik dengan menyadari tanggung jawab 

yang dipikul. Kita juga harus bisa memotivasi seluruh bawahan 

agar dapat bekerja dan menampilkan performa terbaik, dan etika 

kesepuluh adalah Kewajiban menjaga reputasi. Seorang 

pebisnis harus memiliki kemampuan membangun dan 

melindungi nama baik perusahaan beserta seluruh hal yang 

berada di dalamnya. Hal inilah yang menjadi kunci datangnya 

konsumen/klien karena percaya bahwa perusahaan kita dapat 

memenuhi segala kebutuhannya. 
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KEPUASAN KONSUMEN 
 

Kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan konsumen setelah 

membandingkan antara apa yang dia terima dan harapannya 

(Umar, 2015). Seorang pelanggan yang merasa puas dengan 

‘nilai’ yang diberikan oleh produk atau jasa, sangat besar 

kemungkinannya menjadi pelanggan dalam waktu yang lama. 

Kepuasan konsumen terbagi menjadi 2, yaitu kepuasan 

fungsional dan keuasan psikologikal. Kepuasan Fungsional, 

merupakan kepuasan yang diperoleh dari fungsi atau pemakaian 

suatu produk. Misalnya, karena makan membuat perut kita 

menjadi kenyang, sedangkan Kepuasan Psikologikal, 

merupakan kepuasan yang diperoleh dari atribut yang bersifat 

tidak berwujud. Misalnya perasaan bangga karena mendapat 

pelayanan yang sangat istimewa dari sebuah restoran yang 

mewah. 

Untuk mengukur kepuasan konsumen dapat dilakukan 

dengan empat yaitu metode (Kotler,2012), yaitu: (a). Sistem 

keluhan dan saran; (b) Survei kepuasan konsumen; (c) Ghost 

Shopping; dan (d) Analisis kehilangan konsumen. Dalam sistem 

keluhan dan saran, perusahaan harus mengidentifikasikan 

masalah dengan cara mengumpulkan informasi langsung dari 

konsumen dengan cara menyediakan kotak saran. Informasi yang 

terkumpul untuk memberikan masukan bagi perusahaan.  Survei 

kepuasan konsumen dapat dilakukan dengan cara survei melalui 

pos surat, telephone, maupun wawancara pribadi. Dengan metode 

ini perusahaan dapat menciptakan komunikasi dua arah dan 

menunjukkan perhatiannya kepada konsumen. Metode Ghost 

Shopping digunakan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan 

perusahaan pesaing dan membandingkannya dengan perusahaan 

yang bersangkutan, sedangkan analisis kehilangan konsumen 

menunjukkan kegagalan perusahaan dalam memuaskan 

konsumennya. Perusahaan seharusnya menganalisa dan 

memahami mengapa konsumen tersebut berhenti mengkonsumsi 

produk kita.  

Sementara Tjiptono (1997:35), mengukur kepuasan 

konsumen dapat dengan secara langsung dengan pertanyaan, atau 

responden diberi pertanyaan mengenai seberapa besar mereka 
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mengharapkan suatu atribut tertentu dan seberapa besar yang 

dirasakan, serta responden diminta untuk menuliskan masalah 

yang mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahan 

dan juga diminta untuk menuliskan masalah-masalah yang 

mereka hadapi berkaitan dengan penawaran dari perusahan dan 

juga diminta untuk menuliskan perbaikan yang mereka sarankan. 

Selain itu, responden dapat diminta untuk meranking berbagai 

elemen dari penawaran berdasarkan derajat pentingnya setiap 

elemen dan seberapa baik kinerja perusahan dalam masing-

masing elemen. 
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MANAJEMEN DIRI: SYARAT UNTUK SUKSES 
 

Setiap orang pastilah ingin sukses dalam hidupnya, 

seperti sukses dalam karier, sukses sebagai warga masyarakat, 

sukses sebagai kepala keluarga dan lain sebagainya. Nah, salah 

satu syarat untuk sukses itu adalah apakah kita mampu 

memanajemeni diri kita sendiri. Inilah yang rada-rada sulit 

dilakoni oleh banyak orang. 

Manajemen diri (self management) pada dasarnya 

merupakan pengendalian diri (self control) terhadap pikiran, 

ucapan, dan perbuatan yang akan dilakukan, sehingga 

mendorong pada penghindaran diri terhadap hal-hal yang tidak 

baik dan peningkatan perbuatan yang baik dan benar. Manajemen 

diri juga menuju pada konsistensi dan keselarasan pikiran, 

ucapan dan perbuatan sehingga apa yang dipikirkan sama dan 

sejalan dengan apa yang diucapkan dan diperbuat. Integritas 

seperti inilah yang diharapkan akan timbul dalam diri para 

praktisi manajemen diri. Sebelum bisa memiliki pikiran-ucapan-

perbuatan baik, terlebih dahulu seseorang harus memiliki 

pemahaman dan pengertian yang benar. 

Jadi urutan yang benar adalah : 

 

Pengertian/Pemahaman benar 🡺 Pikiran benar 

🡺Ucapan benar 🡺 Perbuatan benar. 
 

Akan tetapi walaupun punya pengertian/pemahaman 

terhadap kebaikan dan ketidakbaikan, belum tentu pikiran 

seseorang mampu diarahkan terus-menerus terhadap kebaikan. 

Meskipun seandainya pikiran seseorang sudah didominasi oleh 

kebaikan, belum menjamin bahwa ucapannya selalu sejalan 

dengan pikiran baik ini. Demikian pula tidak ada garansi bahwa 

perbuatannya secara fisik merefleksikan sepenuhnya pikiran 

yang baik itu.  

Sebagai contoh, apapun latar belakang, umur, jenis 

kelamin, pendidikan, suku dan lain sebagainya, umumnya kita 

setuju bahwa olahraga dengan frekuensi dan dosis yang tepat, 

dapat menjaga kebugaran, daya tahan dan kesehatan seseorang. 

Pemahaman ini menuntun pada pikiran yang baik bahwa olahraga 
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penting bagi kesehatan. Pemahaman dan pikiran tentang 

kebaikan olah raga ini lebih mudah sejalan dengan ucapan. 

Sewaktu menasihati orang lain, dengan mudah kita menjelaskan 

pentingnya berolahraga secara teratur. Akan tetapi sewaktu harus 

praktek langsung, banyak di antara kita akan memunculkan 

berbagai alasan untuk mendukung dan memberikan pembenaran 

mengapa diri kita sendiri jarang atau bahkan tidak sama sekali 

berolahraga. Mulai dari alasan sibuk bekerja, waktunya belum 

tepat, tidak ada sarana, dan lain-lain. 

Hal itu menjelaskan mengapa banyak orang yang tidak 

atau belum sukses padahal begitu banyak kiat, taktik, strategi, dan 

metode sukses diajarkan melalui buku, kaset, seminar dan lain-

lain. Banyak di antara kita hafal di ‘luar kepala’ dan mampu 

dengan cepat menyebutkan persyaratan untuk bisa sukses, mulai 

dari berdisiplin tinggi, tepat waktu, punya integritas, jujur, fokus 

pada apa yang sedang dikerjakan, kerja sama team, bertanggung 

jawab, bekerja keras, tidak mudah putus asa, dan lain sebagainya. 

Begitulah, banyak dari kita hanya bermain pada tataran 

pemahaman dan pikiran, atau paling jauh sampai level ucapan 

saja. Begitu harus diterapkan dalam kehidupan kita sehari-hari 

secara disiplin, kita memberikan banyak maaf kepada diri sendiri 

untuk menunda atau tidak melakukan berbagai kiat, taktik, 

strategi dan metode sukses tersebut. 

Akhirnya sukses terlihat hanya menjadi hak orang lain 

dan bukan hak kita. Padahal kita sendirilah yang menentukan 

sukses tidaknya diri kita masing-masing karena setiap orang 

punya hak untuk sukses. Sebenarnya tanpa perlu menjalankan 

semua persyaratan sukses, masih terbuka lebar kesempatan 

meraih berbagai keberhasilan dalam hidup kita. Seringkali cukup 

dengan menjalankan secara disiplin dan konsisten beberapa poin 

saja di antaranya, maka kita akan menjadi insan-insan yang 

berbeda dan lebih baik dari mereka-mereka yang hanya 

berwacana di tataran pikiran dan ucapannya saja . 

John C. Maxwell mengatakan bahwa pikiran berlanjut ke 

ucapan terus ke perbuatan. Jika rangkaian ini terus dilakukan 

dapat membentuk kebiasaan yang menghasilkan karakter 

seseorang dan akhirnya menentukan destiny (nasib)-nya. Untuk 

itu, marilah kita mulai menyelaraskan antara pikiran benar, 

ucapan benar dan perbuatan benar untuk membentuk kebiasaan 
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benar dalam membangun karakter yang benar pula sehingga pada 

akhirnya kita bisa menuai ‘hasil’ yang baik dan benar pula dalam 

semua aspek kehidupan kita. 
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MANAJEMEN KARIR 
 

Manajemen karir adalah proses pengelolaan karir pegawai yang 

meliputi tahapan kegiatan perencanaan karir, pengembangan dan 

konseling karir, serta pengambilan keputusan karir. Semakin 

kompleks dan menantang pekerjaan seseorang maka semakin 

besar kemungkinan orang tersebut menganggap karir bukan 

sebagai bagian dari hidupnya, tetapi sebagai hidupnya. 

Kesuksesan psikologis merupakan tujuan tertinggi dari karir 

seseorang, yaitu perasaan bangga atas prestasi seseorang yang 

didapatkan ketika tujuan terpenting dalam kehidupannya 

tercapai. Hal ini bertolak belakang dengan keberhasilan vertikal 

yaitu meniti piramida korporat sebagaimana dalam kontrak karir 

yang lama.  

Dalam organisasi (perusahaan), idealnya manajemen 

karir melibatkan semua pihak termasuk pegawai yang 

bersangkutan dengan unit tempat si pegawai bekerja, dan 

organisasi secara keseluruhan. Oleh karena itu manajemen karir 

mencakup area kegiatan yang sangat luas. Para pakar lebih sering 

mendefinisikan karir sebagai proses suatu konsep yang tidak 

statis dan final. Mereka cenderung mendefinisikan karir sebagai 

“perjalanan pekerjaan seorang pegawai di dalam organisasi”. 

Perjalanan ini dimulai sejak ia diterima sebagai pegawai baru, 

dan berakhir pada saat ia tidak bekerja lagi dalam organisasi 

tersebut. Karir dapat diletakkan dalam konteks organisasi secara 

formal, tetapi karir dapat pula diletakkan dalam konteks yang 

lebih longgar dan tidak formal. Dalam kaitan arti yang terakhir 

ini, kita biasa mengatakan, misalnya, “karir si A sebagai pelukis 

cukup baik” dan si B mengakhiri karirnya di bidang politik secara 

baik”, dan sebagainya. 

Apapun artinya, karir amatlah penting bagi pegawai 

maupun bagi organisasi. Menurut Walker (1980), bagi pegawai, 

karir bahkan dianggap lebih penting daripada pekerjaan itu 

sendiri. Seorang pegawai bisa meninggalkan pekerjaannya jika 

merasa prospek karirnya buruk. Sebaliknya, pegawai mungkin 

akan tetap rela bekerja di pekerjaan yang tidak disukainya asal ia 

tahu ia mempunyai prospek cerah dalam karirnya. 
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Sebaliknya, bagi organisasi, kejelasan perencanaan dan 

pengembangan karir pegawai akan membawa manfaat langsung 

terhadap efisiensi manajemen. Dikemukakan oleh Walker (1980) 

bahwa turn over pegawai cenderung lebih kecil pada perusahaan-

perusahaan yang sangat memperhatikan pengembangan karir 

pegawainya. Di samping itu, penanganan karir yang baik oleh 

organisasi akan mengurangi tingkah frustasi yang dialami oleh 

pegawai serta meningkatkan motivasi kerja mereka. Oleh karena 

itu, manajemen karir bukan hanya menjadi kewajiban bagi 

organisasi, tetapi juga merupakan kebutuhan yang sama 

pentingnya dengan kebutuhan-kebutuhan lainnya. 

  



82 
 

MANAJEMEN PENGETAHUAN 
 

Istilah manajemen pengetahuan baru dikenal jauh belakangan, 

setidaknya dalam kurun waktu 15 tahun terakhir setelah majunya 

demikian pesat bidang teknologi informasi. Sedangkan 

manajemen pengetahuan (knowledge management) itu sendiri 

adalah suatu rangkaian kegiatan yang digunakan oleh perusahaan 

atau organisasi untuk melakukan identifikasi, menciptakan, 

menjelaskan, dan mendistribusikan pengetahuan untuk 

digunakan kembali, diketahui, dan dipelajari di dalam 

perusahaan. Kegiatan itu biasanya terkait dengan tujuan 

organisasi dan ditujukan untuk mencapai suatu hasil tertentu, 

seperti: pengetahuan bersama, terjadinya peningkatan kinerja, 

munculnya keunggulan kompetitif, atau kenaikan tingkat inovasi 

yang lebih tinggi.  

Konsep manajemen pengetahuan meliputi pengelolaan 

sumber daya manusia (SDM) dan teknologi informasi (TI) yang 

bertujuan untuk mencapai organisasi perusahaan yang semakin 

baik sehingga mampu memenangkan persaingan. Perkembangan 

TI memang memainkan peranan yang penting dalam konsep 

manajemen pengetahuan. Hampir semua aktivitas kehidupan 

manusia akan diwarnai oleh penguasaan TI, sehingga jika 

berbicara mengenai manajemen pengetahuan tidak lepas dari 

pengelolaan TI. Perkembangan saat ini ditunjukan oleh makin 

cepatnya perubahan dalam segala bidang kehidupan akibat dari 

efek globalisasi serta perkembangan TI yang sangat akseleratif.  

Kondisi tersebut jelas telah mengakibatkan perlunya cara-

cara baru dalam menyikapi semua yang terjadi agar dapat tetap 

survive. Penekanan akan makin pentingnya kualitas sumber daya 

manusia (SDM) merupakan salah satu respon dalam menyikapi 

perubahan tersebut, dan ini tentu saja memerlukan upaya-upaya 

untuk meningkatkan dan mengembangkan SDM. 

Sehubungan dengan itu, peran ilmu pengetahuan menjadi 

makin menonjol, karena hanya dengan pengetahuanlah semua 

perubahan yang terjadi dapat disikapi dengan tepat. Hal ini berarti 

pendidikan memainkan peran penting dalam mempersiapkan 

SDM yang berkualitas dan kompetitif. Ketatnya kompetisi secara 

global di segala bidang, telah menjadikan pengelolaan usaha 
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perlu memikirkan kembali strategi dan tentunya didukung SDM 

yang berkualitas dengan penguasaan pengetahuan-nya menjadi 

pilihan penting yang harus dilakukan dalam konteks tersebut. 
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MANAJEMEN TALENTA 
 

Manajemen talenta (Talent Management) telah diidentifikasi 

sebagai strategi kunci untuk mengatasi sejumlah masalah sumber 

daya yang sangat penting dalam pelayanan umum pada 

perusahaan, departemen, organisasi seperti; penuaan tenaga kerja 

dan tingkat pensiun yang meningkat, pasar tenaga kerja yang 

ketat, daya saing yang terbatas, perubahan cepat dalam pekerjaan, 

dan kebutuhan tenaga kerja yang beragam di semua tingkatan. 

Karyawan bertalenta, adalah karyawan kunci yang memiliki: 

“pemikiran strategik yang tajam, kemampuan kepemimpinan, 

keterampilan komunikasi, kemampuan menarik dan memberikan 

inspirasi kepada orang-orang, memiliki insting (naluri) 

kewirausahaan (entrepreneurial instincts), keterampilan 

fungsional, dan kemampuan menciptakan hasil-hasil”.  

Talent management atau sering disebut 

manajemen bakat  adalah suatu proses manajemen SDM terkait 

tiga proses, yakni (1) mengembangkan dan memperkuat 

karyawan baru pada proses pertama kali masuk perusahaan (on 

boarding); (2)  memelihara dan mengembangkan pegawai yang 

sudah ada di perusahaan; dan (3) menarik sebanyak mungkin 

pegawai yang memiliki kompetensi, komitmen dan karakter 

bekerja pada perusahaan. Istilah talent management pertama kali 

diperkenalkan oleh McKinsey & Company following melalui 

salah satu studi yang dilakukannya tahun 1997. Pada tahun 

berikutnya, talent management kemudian menjadi salah satu 

judul buku yang ditulis bersama oleh Ed Michaels, Helen 

Handfield-Jones, dan Beth Axelrod.  

Manajemen talenta sekarang ini dirasakan sangat penting. 

Data lain yang menarik berkaitan dengan manajemen talenta ini 

dapat dilihat dari hasil riset McKinsey tahun 1997 dan 2001, yang 

masih cocok dengan situasi saat ini. Riset tersebut 

mengungkapkan beberapa hal menarik, yakni karyawan 

bertalenta dan kepemimpinan semakin bertambah langka. 

Karyawan dan pemimpin berkualitas yang memasuki angkatan 

kerja lebih sedikit untuk menggantikan pemimpin yang sudah tua 

dan pensiun (McKinsey, 1997) Selanjutnya hasil riset 2001 

mengungkapkan bahwa pertumbuhan perusahaan terbatas karena 

https://id.wikipedia.org/wiki/1997
https://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Beth_Axelrod&action=edit&redlink=1
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tidak cukupnya karyawan bertalenta yang tepat. Hasil riset lain 

dari Boston Consulting Group (2008) yang dilakukan di beberapa 

benua menyimpulkan beberapa hal, yaitu (1) karyawan bertalenta 

dan kepemimpinan akan menjadi sumber daya yang semakin 

langka; (2) usia angkatan kerja secara rata-rata akan semakin tua, 

dan kini orang berkecenderungan untuk memiliki lebih sedikit 

anak; (3) perusahaan-perusahaan akan bergerak menjadi 

organisasi global; dan (4) kebutuhan emosional karyawan akan 

semakin penting dari sebelumnya. 

Apa saja manfaat Manajemen Talenta?  

Manfaat Sistem Manajemen Talenta Bagi Perusahaan, 

yaitu meningkatkan penerimaan kepada pemegang saham (return 

on investment) dan kapitalisasi pasar, meningkatkan kepuasan 

pelanggan, meningkatkan penerimaan dan profitabilitas, 

meningkatkan efisiensi biaya melalui reduksi pemborosan terus-

menerus, meningkatkan kualitas, meningkatkan produktivitas 

dan kapabilitas, menurunkan waktu siklus (cycle time), 

mengaitkan usaha-usaha individu dengan sasaran bisnis, 

meningkatkan komitmen terhadap karyawan bernilai tinggi, 

menurunkan tingkat keluar-masuk karyawan (employees 

turnover ratio), memadankan pekerjaan dan keterampilan 

karyawan, serta mengidentifikasi dan menangani pengembangan 

karir pegawai. Sedangkan bagi karyawan, manajemen talenta 

bermanfaat meningkatkan motivasi dan komitmen; 

mengembangkan dan mengkomunikasikan jalur karir, 

meningkatkan pengetahuan tentang kontribusi kepada sasaran 

perusahaan, meningkatkan kepuasan kerja, dan lain sebagainya. 
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MANAJEMEN WAKTU 
 

Manajemen waktu adalah usaha untuk memanfaatkan 

setiap bagian dari waktu untuk dilakukan aktivitas tertentu yang 

mana telah ditentukan target dalam jangka waktu tertentu suatu 

aktivitas atau pekerjaan harus sudah diselesaikan. Memang akan 

sulit sekali untuk dapat menyelesaikan suatu pekerjaan sesuai 

dengan waktu yang telah ditargetkan. Namun jika kita ingin hasil 

yang maksimal, tentunya hal itu harus dilakukan. Manajemen 

waktu yang baik adalah dengan membuat jadwal aktivitas atau 

pekerjaan dan menentukan skala prioritas dari setiap pekerjaan. 

Di sini perlu kita tahu bahwa setiap pekerjaan pastilah penting, 

namun dari daftar pekerjaan penting itu ada yang lebih penting, 

yaitu pekerjaan yang mendesak dan biasanya berhubungan 

dengan batas akhir (deadline). Letakkanlah aktivitas yang 

mendesak pada daftar yang paling atas untuk segera dikerjakan 

baru diikuti dengan daftar urutan pekerjaan lain yang kurang 

prioritasnya. 

Teori manajemen waktu akan memberikan hasil yang 

baik jika dilaksanakan dengan sungguh-sungguh dan disiplin 

tinggi. Selain itu, komitmen yang tinggi setiap individu juga 

sangat diperlukan dalam mematuhi dan menjalankan manajemen 

waktu kerja yang telah ditentukan oleh perusahaan, instansi atau 

kita tentukan sendiri dalam menjalankan aktivitas kita sehari-

hari. Berdasarkan penelitian, orang yang sukses di dunia ini rata 

rata adalah orang yang mampu memanajemen waktunya dengan 

baik. Berbagai hasil penelitian tersebut menemukan bahwa 

orang-orang yang mampu memanfaatkan waktu dengan 

maksimal adalah orang-orang yang mampu memanfaatkan tiap 

waktu luangnya.  

Ingatlah, waktu adalah terbatas dan langka. Kita harus 

menyadari setiap individu memiliki jumlah jam yang sama, 

namun kita akan melihat beberapa orang yang mengeluh tentang 

waktu yang mereka miliki. Oleh karena itu, untuk manajemen 

waktu yang efisien sangat penting untuk menetapkan prioritas 

dan menyelaraskan dengan tenggat waktu. Ketika kita mulai 

memprioritaskan hal ini, kita akan melihat bahwa ada cukup 

waktu untuk kegiatan yang penting dalam hidup kita.  
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Baik kaya maupun miskin dapat menyimpan waktu. Jatah 

24 jam diberikan kepada orang kaya dan miskin. Perbedaan 

utama antara keberhasilan dan kegagalan terletak pada 

bagaimana orang menggunakan waktu. Oleh karena itu, 

pergunakanlah manajemen waktu sebaik mungkin. Manajemen 

waktu membantu dalam mengorganisir diri sendiri. Jika kita bisa 

membagikan waktu tertentu untuk setiap pekerjaan atau kegiatan, 

kita tidak akan memiliki kekhawatiran tentang pencapaian target 

yang kita patok. 
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MENGHARGAI WAKTU 
 

Salah satu kelemahan kita, dan umum ditemui di mana-mana, 

adalah kurangnya menghargai waktu. Sering di antara kita tak 

pernah serius untuk mengubah diri dalam mengelola waktu 

dengan baik. Padahal dalam era yang penuh dengan kesibukan 

dan ketergesaan-gesaan seperti saat ini, pengaturan waktu 

sangatlah penting, agar waktu yang ada tidak terbuang sia-sia 

atau terbuang hanya untuk kegiatan-kegiatan yang tidak terlalu 

penting. Budaya masyarakat kita yang sepertinya kurang 

menghargai waktu tampaknya diakibatkan oleh warisan budaya 

agraris, yang tidak begitu mementingkan ketepatan waktu yang 

detail. Padahal era sekarang adalah era industri, yang mana era 

ini menuntut ketepatan waktu dalam setiap tindakan. Jika lalai 

saja, maka kesempatan (opportunity) bisa hilang, dan akibatnya 

kerugian yang diperoleh.    

Manajemen waktu secara ilmiah pertama kali diteliti oleh 

Frederick Taylor (1856-1915) dan Frank Gilbreth (1868-1924). 

Taylor dikenal sebagai Bapak Manajemen Ilmiah dan merupakan 

pemimpin intelektual dari gerakan efisiensi, sementara Gilberth 

adalah penganjur manajemen ilmiah dan perintis studi gerak dan 

waktu. Menurut mereka dalam industri modern tidak 

diperkenankan adanya waktu menganggur, sehingga setiap 

aktivitas yang dilakukan adalah bernilai. Bekerja lebih cerdas 

bukan berarti bekerja lebih keras, namun bekerja secara efektif 

dan efisien. Lalu bagaimana dengan Anda, sudahkah menghargai 

waktu? Semoga. 

  

http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Manajemen_ilmiah&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Gerakan_Efesiensi&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Gerakan_Efesiensi&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Manajemen_ilmiah&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Studi_gerak_dan_waktu&action=edit&redlink=1
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Studi_gerak_dan_waktu&action=edit&redlink=1
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INTELLECTUAL CAPITAL 
 

Modal intelektual (Intellectual Capital) merupakan salah 

satu sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan. Modal 

intelektual pada umumnya didefinisikan sebagai perbedaan 

antara nilai pasar perusahaan dan nilai buku dari aset perusahaan 

tersebut atau dari financial capital-nya. Modal intelektual 

seringkali menjadi faktor penentu utama perolehan laba suatu 

perusahaan. Sebuah perusahaan dapat mengetahui penilaian 

pasar dengan menggunakan metode pengukuran Value Added 

Intellectual Capital (VAIC), yaitu dengan melihat kemampuan 

intelektual yang dimiliki oleh perusahaan tersebut dan nilai yang 

dimiliki perusahaan tersebut.  

Bontis et. al. (2000) menyatakan bahwa pada umumnya 

para peneliti membagi modal intelektual menjadi tiga komponen, 

yaitu:  Human Capital (HC), Structural Capital (SC), dan 
Relational capital (RC). Human capital merupakan darah dalam 

modal intelektual. Di sinilah tercipta sumber inovasi dan 

kemajuan suatu perusahaan, tetapi modal manusia merupakan 

komponen modal intelektual yang sulit diukur. Human Capital 

merupakan tempat sumbernya pengetahuan yang sangat berguna, 

keterampilan, dan kompetensi, dalam suatu organisasi atau 

perusahaan. Bontis et al. (2000) menyatakan secara sederhana 

HC mencerminkan individual knowledge stock suatu organisasi 

yang dipresentasikan oleh karyawannya. HC ini termasuk 

kompetensi, komitmen dan loyalitas karyawan terhadap 

perusahaan. Lebih lanjut (Bontis et al., 2000) menyebutkan 

bahwa SC meliputi seluruh non-human storehouses of knowledge 

dalam organisasi. Termasuk dalam SC adalah database, 

organizational chart, process manual, strategies, routines dan 

segala hal yang membuat nilai perusahaan lebih besar dari nilai 

materialnya. Sedangkan CE adalah pengetahuan yang melekat 

dalam marketing channels (saluran pemasaran) dan customer 

relationship (hubungan dengan pelanggan).  

Structural Capital merupakan kemampuan suatu perusahaan 

dalam dalam memenuhi proses rutinitas perusahaan dan 

strukturnya yang berkaitan dengan usaha karyawan untuk 

menghasilkan kinerja intelektual perusahaan yang optimal serta 
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kinerja bisnis secara keseluruhan, misalnya: sistem operasional 

perusahaan, proses manufakturing, budaya organisasi, filosofi 

manajemen dan semua bentuk intellectual property yang dimiliki 

perusahaan. Relational capital merupakan komponen modal 

intelektual yang memberikan nilai nyata bagi perusahaan. 

Relational capital merupakan hubungan harmonis yang dimiliki 

oleh perusahaan dengan pihak di luar perusahaan. Baik yang 

berasal dari para pemasok yang berkualitas, pelanggan yang loyal 

dan merasa puas akan pelayanan perusahaan, hubungan 

perusahaan dengan pemerintah maupun kerjasama rekan bisnis. 

Relational capital dapat muncul dari berbagai bagian di luar 

lingkungan perusahaan dalam meningkatkan kerjasama bisnis 

yang dapat memberikan keuntungan bagi kedua pihak, sehingga 

dapat meningkatkan kinerja dan nilai perusahaan.  

Dapat disimpulkan bahwa modal intelektual merupakan 

suatu konsep penting yang dapat memberikan sumber daya 

berbasis pengetahuan dan mendeskripsikan aset tak berwujud 

yang jika digunakan secara optimal memungkinkan perusahaan 

untuk menjalankan strateginya dengan efektif dan efisien. 

Dengan demikian modal intelektual merupakan pengetahuan 

yang memberikan informasi tentang nilai tak berwujud 

perusahaan yang dapat mempengaruhi daya tahan dan 

memberikan kontribusi pada keunggulan kompetitif perusahaan. 
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STRATEGI PEMASARAN BISNIS RITEL 
 

Eceran atau disebut pula ritel (bahasa Inggris: retail) adalah salah 

satu cara pemasaran produk meliputi semua aktivitas yang 

melibatkan penjualan barang secara langsung ke konsumen akhir 

untuk penggunaan pribadi dan bukan bisnis. Organisasi ataupun 

seseorang yang menjalankan bisnis ini disebut pula sebagai 

pengecer atau peritel. Pada prakteknya, pengecer melakukan 

pembelian barang ataupun produk dalam jumlah besar dari 

produsen maupun pengimpor, baik secara langsung ataupun 

melalui grosir, untuk kemudian dijual kembali dalam jumlah 

kecil. Bisnis ritel atau biasa disebut eceran berpeluang besar 

untuk tumbuh dan berkembang di Indonesia. Sebab di era ini, 

masyarakat masih begitu menginginkan adanya destinasi belanja 

dengan sistem swalayan dan bisa langsung memilih suatu barang 

secara satuan sesuai dengan kebutuhan sehari-hari. Selain itu, 

ritel tetap menjadi pilihan konsumen karena menyediakan 

beraneka ragam produk yang dibutuhkan mulai dari makanan, 

perabotan, alat dapur dan lainnya dalam satu tempat.  

Persaingan yang begitu ketat dalam bisnis ini justru memberikan 

kemudahan bagi konsumen untuk memilih outlet ritel yang 

menyediakan barang sesuai dengan kebutuhannya. Sehingga bagi 

pelaku bisnis ini perlu strategi yang terukur untuk menjaga 

keberadaan bisnisnya dalam menjaring konsumen, serta 

menjadikan konsumen sebagai pelanggan yang loyal. Nah, agar 

bisnis retail mampu bersaing, maka perlu penerapan strategi 

pemasaran yang tepat agar terus mampu meningkatkan omzet 

penjualan. Adapun strategi pemasaran yang harus dilakukan 

adalah: 

Pelayanan Prima, yaitu berupa keramahan ditambah dengan 

kesigapan pramuniaga dalam melayani akan membuat para 

pelanggan memberikan rasa respect yang tinggi. Sambutan awal 

ketika konsumen datang, ditambah senyuman tulus dari bibir 

pelayan akan memberi kenyamanan bagi setiap konsumen yang 

datang.  

Permudah Transaksi, terkadang berbelanja di outlet ritel 

akan menjadi hal yang menjengkelkan bagi konsumen yang tak 
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betah berlama-lama mengantri. Maka kita bisa menyediakan 

beberapa kasir sehingga sirkulasi pembayaran bisa dilakukan 

dengan cepat tanpa ada antrian menunggu dan akan membuat 

suasana tidak kondusif. Atau, buatlah loket kasir khusus, 

pisahkan pelanggan yang membayar dengan uang tunai dan 

pengguna kartu kredit ataupun kartu debit.  

Tentukan Lokasi. Berdirinya outlet ritel, baik besar 

maupun kecil harus mampu menjadi magnet para pelanggan. 

Maka lokasi masih menjadi indikator ramai atau tidaknya ritel 

yang telah berdiri. Seperti warung kelontong dengan jumlah 

barang terbatas, bisa dibuka di wilayah pemukiman warga atau 

salah satu komplek perumahan. Sediakan barang yang 

dibutuhkan para penghuni rumah. 

Sediakan Aneka Barang. Tentunya konsumen tak melulu 

membeli barang yang sama setiap hari. Berbagai keperluan yang 

mendesak menjadi pendorong untuk datang dan berbelanja ke 

outlet ritel. Biasanya konsumen yang sudah selesai mendapatkan 

barang yang ia butuhkan akan menambah barang sekunder 

lainnya. Produk camilan UMKM bisa menjadi pilihan untuk 

diletakkan di rak toko, karena disamping harganya yang 

terjangkau, cita rasanya masih familier di lidah masyarakat lokal. 
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