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KATA PENGANTAR

Ungkapan rasa syukur yang tak terhingga kepada Tuhan
Yang Maha Esa, atas limpahan karunia-Nya serta nikmat
ilmu yang telah diberikan, sehingga penulis dapat
menyelesaikan buku ini dan berhasil diterbitkan. Buku
kolaborasi ini diberi judul “Manajemen Pemasaran
(Perspektif Digital Marketing)” disusun oleh para praktisi
dan dosen dari berbagai perguruan tinggi. Kehadiran
buku ini dapat menambah buku-buku manajemen
pemasaran yang telah ada. Diharapkan buku ini dapat
menjadi referensi dalam menambah khasanah keilmuan
terutama mengenai manajemen pemasaran pada era
digital.

Dalam konsep pemasaran, ditekankan pentingnya
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen melalui
aktivitas pemasaran terpadu. Perkembangan teknologi
yang semakin maju memudahkan para pengusaha dalam
memanfaatkan internet dan media digital lainnya
khususnya digital marketing sebagai sarana yang efektif
untuk memenuhi kebutuhan konsumen, sehingga produk
atau jasa yang dihasilkan dapat dinikmati para konsumen
melalui layanan tersebut.

Book chapter ini terdiri dari tiga belas bab yang membahas
tentang manajemen pemasaran dalam pespfektif digital
marketing. Kami menyadari bahwa dalam penyusunan
buku ini masih terdapat banyak sekali kekurangan. Oleh
karena itu, saran dan kritik yang membangun sangat
diharapkan dari pembaca sekalian. Buku ini dapat
diterbitkan dan sampai di tangan pembaca karena
bantuan dan dukungan dari berbagai pihak. Ucapan
terima kasih yang setinggi-tingginya kepada pihak yang
telah memberikan kontribusi dalam seluruh rangkaian
penyusunan buku ini. Secara khusus, terima kasih
kepada Media Sains Indonesia sebagai inisiator book



chapter ini. Akhir kata, semoga buku ini bermanfaat bagi
para pembaca.

Oktober
Editor
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KONSEP 4P DAN 7P

Fedianty Augustinah
Universitas Dr. Soetomo Surabaya

Apa itu Marketing mix atau Bauran Pemasaran?

Neil Borden-lah yang pertama kali mempopulerkan
gagasan bauran pemasaran pada 1950-an. Borden
mendefinisikan eksekutif pemasaran sebagai seseorang
yang memadukan bahan-bahan untuk membuat resep
yang tepat untuk memasarkan suatu produk. Kemudian,
E. Jerome McCarthy yang menyublimasikan konsep 4P
pemasaran dari ide-ide bauran pemasaran Borden.
McCarthy telah menyoroti bahwa 4P yaitu. Produk, harga,
promosi, dan tempat merupakan elemen kontrol awal
yang tersedia untuk membentuk rencana pemasaran.
McCarthy juga mengartikulasikan perubahan saldo
variabel-variabel ini dalam perspektif jangka panjang
dengan produk yang paling sulit diubah. Tujuan utama
dari pemasaran adalah membuat pelanggan menyadari
akan produk anda dan membelinya.

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, dalam buku
Manajemen Pemasaran mendefinisikan bauran
pemasaran sebagai serangkaian variabel pemasaran
terkendali yang dipakai oleh perusahaan untuk
menghasilkan tanggapan yang dikendalikan perusahaan,
dari pasar sasarannya, bauran pemasaran terdiri atas
segala hal yang bisa dilakukan perusahaan untuk
mempengaruhi permintaan produknya, yang dikenal
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KONSEP 4P DAN 7P

dengan “empat P”, yaitu product, price, lokasi, dan
promosi”. Bauran pemasaran adalah kumpulan faktor-
faktor yang dapat dimanfaatkan perusahaan untuk
membuat konsumen membeli produknya. Seperti
istilahnya, ini memang campuran dari banyak alat
pemasaran taktis. Peran eksekutif pemasaran adalah
mempersiapkan kombinasi yang tepat untuk
menghasilkan sinergi yang sangat baik antara produk dan
audiens yang ditargetkan. Bauran pemasaran biasanya
mengacu pada himpunan 4P yaitu. Product (produk), Price
(harga), Promotion (promosi), dan Place (tempat). Peran
bauran pemasaran adalah untuk mensintesis kualitas
produk yang terlihat dan tidak terlihat dengan aspirasi
klien yang ditargetkan. Bauran pemasaran untuk produk
manufaktur akan berbeda dari produk sebagai
layanan/jasa.

Marketing mix merupakan variabel yang digunakan
pedoman perusahaan untuk menggerakkan perusahaan
mencapai tujuan memuaskan konsumen. Pada
pemasaran jasa, pendekatan strategis diarahkan pada
kemampuan pemasar menemukan cara untuk
“mewujudkan” yang tidak berwujud, meningkatkan
produktivitas penyedia yang tidak terpisahkan dari
produk itu, membuat standar kualitas sehubungan
dengan adanya variabilitas, dan mempengaruhi gerakan
permintaan dan pemasok kapasitas, mengingat jasa tidak
tahan lama. Bauran pemasaran atau marketing mix
merupakan salah satu istilah yang digunakan dalam
dunia bisnis. Secara harfiah marketing mix ini merujuk
pada seorang eksekutif bisnis yang bertugas sebagai
peracik bahan-bahan. Dalam hal ini, yang berhubungan
dengan pemasaran bisnis. Marketing mix juga dapat
diartikan sebagai strategi kombinasi yang dilakukan oleh
perusahaan dalam bidang pemasaran. Diketahui hampir
semua perusahaan menggunakan strategi ini guna
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KONSEP 4P DAN 7P

mencapai tujuan pemasarannya. Apalagi strategi ini
sangat berguna untuk menghadapi situasi saat ini dimana
persaingan semakin ketat. Setelah mengenal apa itu
marketing mix, selanjutnya masuk pada pembahasan
mengenai konsep marketing mix 7P. Pada awalnya, konsep
ini hanya mencakup empat elemen saja yaitu, product,
price, promotion, dan place. Namun, seiring
berkembangnya zaman dan era teknologi yang ada saat
ini, mengalami beberapa modifikasi dan penambahan
elemen dari para ahli.

Faktor apa yang Menentukan Bauran Pemasaran?

Setiap perusahaan yang berniat untuk menemukan
penawaran yang tepat untuk produk mereka perlu
mempertimbangkan berbagai faktor sebelum mulai
melakukannya. Bauran pemasaran untuk setiap produk
akan ditentukan oleh dua faktor yaitu:

1. Faktor internal

Faktor internal mencakup faktor-faktor yang ada di
dalam organisasi atau yang berkaitan dengan
suasana dalam perusahaan. Faktor internal
utamanya adalah:

a. Sifat produk.

b. Tahapan produk dalam siklus hidupnya secara
keseluruhan.

c. Ketersediaan dana.
d. Tujuan perusahaan.
2. Faktor eksternal

Faktor Eksternal berkaitan dengan faktor di luar
organisasi. Mereka mencakup aspek-aspek berikut:

a. Tingkat persaingan.

b. Efisiensi saluran.
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c. Perilaku membeli konsumen.
d. Kontrol dari sisi pemerintah.

Salah satu tujuan dari marketing adalah memastikan agar
produk atau jasa yang dibuat oleh perusahaan dikenal
masyarakat sehingga nantinya perusahaan dapat
mendapatkan laba dari penjualannya. Maka, tidak aneh
saat sebuah perusahaan rela mengeluarkan banyak biaya
untuk membuat strategi pemasaran. Strategi pemasaran
sebenarnya tidak hanya untuk perusahaan besar,
perusahaan kecil juga harus memilikinya, contohnya
seperti bauran pemasaran 4P. Istilah strategi pemasaran
4P (Marketing mix4P dan 7P dalam pemasaran)
merupakan dasar yang harus dijadikan patokan awal,
saat Anda hendak menjalankan bisnis. Biasanya, konsep
strategi pemasaran 4P dan 7P termasuk dalam materi
yang dipelajari pertama kali di setiap pelajaran tentang
marketing atau pemasaran. Bahkan sejak dulu, strategi
pemasaran ini tetap relevan. Tapi tentu saja, pada era
digital yang membuat bisnis tak mengenal batas ini,
strategi harus lebih jitu dan tepat sasaran. Strategi
pemasaran 4P (Marketing mix 4P/7P dalam pemasaran)
merupakan kumpulan alat pemasaran taktis yang terdiri
dari:

1. Product (produk);
Price (harga);

Place (tempat);
Promotion (promosi);

People (orang);

A T o

Process (proses);
7. Physical Evidence (bukti fisik).

Salah saat konsep yang dikemukakan oleh para ahli
adalah marketing mix 7P. Konsep ini, pertama kali
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dikenalkan oleh Booms dan Bitner yang berisi marketing
mix 4P, dan ditambah tiga elemen baru sehingga
menghasilkan konsep marketing mix versi terbaru. Berikut
ini adalah penjelasan dari ketujuh elemen pemasaran.

PLACE

* Retail

* Whosale

* Local- Export

PRODUCT e Internet

o Design, technology’

e Useability

= Usefulness PRICE

» Solves pain * Penetration strategy
s Value * Cost-Plus

o Quality » Loss leader

s Brand » more

PHYSICAL EVIDENCE Market
« User stories

« Recommendations

« Office premises

e Buzz

PEOPLE
* Fo

PROCESS

* Service delivery
* Complaints

« Response time

Gambar 1. 7-P Dalam Pemasaran

Sumber: Kotler dan Amstrong (2008, p.62).

Elemen dari Strategi Pemasaran 4P dan 7P

1.

Product (Produk)

Produk adalah jantung dari bauran pemasaran.
Semua aktivitas pemasaran dimulai dengan produk.
Produk bukanlah entitas fisik saja; itu menangkap
seluruh aspek berwujud dan tidak berwujud seperti
layanan, kepribadian, organisasi, dan ide. Tanpa suatu
produk, kita tidak memiliki harga, promosi atau
tempat. Karenanya, dari semua 4P, Produknya adalah
P yang paling elemental. Menurut Buchari Alma dan
Ratih Hurriyati dalam Manajemen Corporate Strategi
Pemasaran Jasa Pendidikan, untuk merencanakan
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penawaran atau produk, pemasar perlu memahami
tingkatan produk sebagai berikut: (1) Produk
utama/inti (core benefit), yaitu manfaat yang
sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh
pelanggan dari setiap produk. (2) Produk generik
(generic product), yaitu produk dasar yang mampu
memenuhi fungsi produk yang paling dasar
(rancangan produk minimal agar dapat berfungsi). (3)
Produk harapan (expected product), yaitu produk
formal yang ditawarkan dengan berbagai atribut dan
kondisinya secara layak diharapkan dan disepakati
untuk dibeli. (4) Produk pelengkap (augmented
product), yaitu berbagai atribut produk yang dilengkapi
atau ditambah berbagai manfaat dan layanan,
sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan
dapat dibedakan dengan produk pesaing. (5) Produk
potensial, yaitu segala macam tambahan dan
perubahan yang mungkin dikembangkan untuk suatu
produk di masa yang akan datang.

Penting untuk memahami hubungan tentang produk
dan bauran pemasaran. Bauran produk adalah
seluruh  rangkaian produk yang ditawarkan
perusahaan kepada pelanggannya. Keputusan
mengenai bauran produk akan bergantung pada
banyak faktor seperti:

a. Rancangan

b. Fitur

c. Nama merk

d. Variasi produk
e. Kualitas

f. Jasa

g. Pengemasan, pengembalian, dan lain-lain.
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Agar produk dapat berhasil, maka haruslah dilakukan
penelitian dan pengembangan produk. Dalam buku
Indriyo Gitosudarma dalam Manajemen Pemasaran
memaparkan lima hal yang perlu dikembangkan,
yaitu: (a) Daya saing produk berdasarkan kualitas (b)
Produk harus dapat memenuhi kebutuhan riil
konsumen (c¢) Produk baru harus dapat berperan
positif terhadap produk yang lain (d) Produk harus
berperan positif terhadap citra perusahaan (Coorporate
Image) (e) Hak paten produk.

. Price (Harga)

Prinsip-prinsip penetapan harga secara singkat,
menurut Kotler yang ditulis dalam buku Buchari Alma
prinsip-prinsip penetapan harga adalah sebagai
berikut. (1) Mempertimbangkan sejumlah faktor dalam
menetapkan harga, mencakup pemilihan tujuan
penetapan harga, menentukan tingkat permintaan,
perkiraan biaya, menganalisa harga yang ditetapkan
dan produk yang ditawarkan pesaing, pemilihan
metode penetapan harga, serta menentukan harga
akhir. (2) Tidak harus selalu berupaya mencari profit
maksimum melalui penetapan harga maksimum,
tetapi dapat pula dicapai dengan cara
memaksimumkan penerimaan sekarang,
memaksimumkan penguasaan pasar atau
kemungkinan lainnya. (3) Para pemasar hendaknya
memahami seberapa responsive permintaan terhadap
perubahan harga. (4) Berbagai jenis biaya harus
dipertimbangkan dalam menetapkan harga, termasuk
di dalamnya adalah biaya langsung dan tidak
langsung, biaya tetap dan biaya variabel, serta biaya-
biaya yang lain. (5) Harga-harga para pesaing akan
mempengaruhi tingkat permintaan jasa yang
ditawarkan, sehingga harga pesaing harus turut
dipertimbangkan dalam proses penetapan harga. (6)
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Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada
mencakup markup, sasaran perolehan, nilai yang
dapat diterima, faktor psikologis, diskon harga, harga
promosi, serta harga bauran produk

Keputusan penetapan harga harus diambil dengan
sangat hati-hati, karena ini adalah pedang bermata
dua. Jika produk dihargai terlalu tinggi, produk Anda
mungkin akan memberikan kesan berkualitas tinggi.
Pada saat yang sama, ini akan membuat produk Anda
ditempatkan di toko terbatas dan. Jadi, pemasar harus
tahu seni menggunakan penetapan harga yang tepat.
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi penentuan
harga jasa dalam Rambat Lupiyoadi dan A. Hamdani
pada Manajemen Pemasaran Jasa adalah sebagai
berikut: (1) Elastisitas permintaan, (2) Struktur biaya,
(3) Persaingan, (4) Positioning dari jasa yang
ditawarkan, (5) Sasaran yang ingin dicapai
perusahaan, (6) Siklus hidup jasa, (7) Sumber daya
yang digunakan, (8) Kondisi ekonomi. Adapun
pedoman dalam memilih metode penentuan harga
yang tepat di antaranya adalah: (1) Besarnya anggaran
iklan/promosi yang diinginkan, (2) Jenis produk, (3)
Sasaran pangsa pasar, (4) Saluran pemasaran
(distribusi), (5) Pandangan tentang laba, (6) Keragaman
atau keunikan produk, (7) Ada atau tidaknya jasa
tambahan, (8) Siklus hidup penggunaan produk, (9)
Amortisasi investasi atau penghapusan atau
pernyataan tidak berlaku, (10) Ancaman pesaing baru.

Harga adalah nilai moneter yang harus dibayar oleh
pelanggan untuk memperoleh atau memiliki produk
suatu perusahaan. Ini adalah komponen penghasil
pendapatan yang penting bagi perusahaan. Philip
Kotler dalam Manajemen Pemasaran di Indonesia
berpendapat bahwa harga merupakan satusatunya
unsur bauran pemasaran yang menghasilkan
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pendapatan, unsur lainnya menimbulkan biaya. Harga
merupakan salah satu unsur bauran pemasaran
paling fleksibel, harga mudah diubah dengan cepat,
tidak seperti tampilan produk dan perjanjian
distribusi. Keputusan  bauran  harga  perlu
mempertimbangkan variabel pemasaran di bawah ini:

Metode penetapan harga; kebijakan; strategi.

a.
b. Benefit

o

Diskon, rabat
d. Periode pembayaran
e. Kebijakan kredit

Strategi penetapan harga bisnis harus selaras dengan
tujuan keseluruhan organisasi agar dapat berbaur
dengan lancar. Jangan memberikan harga lebih mahal
dari value atau benefit, sebaliknya jangan berikan
harga terlalu murah sehingga rugi dan merusak pasar.
Buatlah harga yang sesuai dengan benefit atau value
produk atau jasa.

. Promotion (Promosi)

Salah satu strategi pemasaran 4P dan 7P ini bertujuan
untuk melayani dua tujuan. Pertama, memberitahu
calon pelanggan tentang produk dan kedua,
membujuk untuk membeli produk. Promosi
merupakan salah satu jenis komunikasi yang sering
dipakai oleh pemasar. Sebagai salah satu elemen
bauran promosi, promosi penjualan merupakan unsur
penting dalam kegiatan promosi produk. Definisi
promosi penjualan menurut American Marketing
Association (AMA), yang dikutip dari buku Sutisna
adalah berikut. “Sales promotion is media and non
media marketing pressure applied for a predetermined,
limited period of time in order to stimulate trial, increase
consumer demand, or improve product quality.” Dari
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definisi di atas menunjukkan bahwa, promosi
merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan
nonmedia untuk merangsang coba-coba dari
konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen
atau untuk memperbaiki kualitas produk.

Strategi promosi dengan demikian akan mencakup
berbagai cara yang dapat digunakan untuk
berkomunikasi dengan audiens target. Bauran
promosi yang efektif akan memastikan penjualan yang
baik dan pemasar harus berusaha untuk menciptakan
lingkungan yang kondusif. Menurut Buchari Alma,
promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran.
Yang merupakan aktivitas pemasaran adalah
berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar
bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahaan bersangkutan. Tujuan
utama promosi adalah memberi informasi, menarik
perhatian, dan selanjutnya memberi pengaruh
meningkatnya penjualan. Tujuan promosi untuk
memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, dan
meyakinkan calon konsumen.

Elemen-elemen promosi seperti yang dikatakan oleh
Philip Kotler dan Gary Armstrong dalam buku Buchari
Alma, bahwa elemen promosi ada empat, yaitu: (1)
Advertising dirumuskan sebagai berita tentang barang
dan jasa. Sedangkan definisi advertising menurut
Burke adalah penyampaian pesan-pesan penjualan
yang diarahkan kepada masyarakat melalui caracara
yang persuasive, dan bertujuan untuk menjual
barang, jasa, atau ide. (2) Sales promotion menurut
Kotler dan Armstrong adalah “sales promotion consists
of short term incentive to encourage purchase or sales of
a product or service”. Sales promotion mengajak
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konsumen agar membeli sekarang yang ditawarkan.
(3) Public relation artinya good relation, agar
masyarakat memiliki image yang baik terhadap
perusahaan. Melalui public relation dapat membentuk
pandangan baik dan mencegah berita-berita tidak baik
dari masyarakat. (4) Personal selling adalah “oral
presentation in a conversation with one or more
prospective customers for the purpose of makin sales”.
Cara penjualan personal selling adalah cara yang unik,
tidak mudah diulang, dapat menciptakan two ways
communication antara ide yang berlainan antara
penjual dan pembeli. Cara ini adalah satu-satunya
yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera,
dan pada lokasi dan waktu itu juga diharapkan
konsumen dapat mengambil keputusan membeli.

. Place (Tempat) atau Distribusi

Tempat atau distribusi fisik berkaitan dengan
pengalihan kepemilikan produk dari produsen ke
pelanggan. Tempat sering diartikan sebagai suatu
lingkungan yang perperan penting dalam orientasi
suatu produk, oleh karena itu dapat dipahami bahwa
tempat merupakan suatu letak dimana perusahaan
harus bermarkas melakukan operasi. Vincent
Gaspersz  mengemukakan bahwa place (tempat)
merupakan cara memperoleh produk atau bagaimana
mengakses produk oleh konsumen. Tempat dalam jasa
merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan
atas saluran distribusi, dalam hal ini berhubungan
dengan bagaimana cara penyampaian jasa kepada
konsumen dan di mana lokasi yang strategis. Memilih
lokasi yang baik merupakan keputusan yang penting,
area yang di pilih haruslah mampu untuk tumbuh dari
segi ekonomi sehingga ia dapat mempertahankan
keberlangsungan toko semula dan toko-toko di masa
mendatang. Lingkungan setempat dapat saja berubah
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setiap waktu, jika lokasi memburuk toko tersebut
mungkin saja harus di pindahkan atau di tutup.

Margin keuntungan bergantung pada seberapa cepat
dapat menyerahkan barang. Semakin cepat produk
mencapai titik penjualan, semakin besar
kemungkinannya untuk memuaskan pelanggan dan
meningkatkan loyalitas merek karenanya, faktor
tempat sangat penting dalam memastikan daya saing
produk Anda di pasar. Berikut ini adalah elemen-
elemen campuran distribusi:

a. Saluran distribusi

o

Keputusan pergudangan
c. Penanganan produk

d. Logistik

e. Kontrol inventaris

f. Proses pemesanan

g. Cakupan

Sementara itu, untuk pemasaran jasa diperlukan
bauran pemasaran yang  diperluas dengan
penambahan unsur yang telah berkembang.
Pemasaran jasa dikatakan sebagai salah satu bentuk
produk yang berarti setiap tindakan atau perbuatan
yang ditawarkan dari satu pihak ke pihak lainnya dan
bersifat tidak berwujud. Sedangkan alat pemasaran
tersebut  dikenal dengan @ istilah “4P” dan
dikembangkan menjadi “7P” yang dipakai sangat tepat
untuk pemasaran jasa. Menurut Kotler dan Keller
(2008:4) 7P.

People

Marketing mix kelima yang ada pada konsep 7P adalah
people atau orang. Orang yang dimaksud di sini adalah

140



KONSEP 4P DAN 7P

faktor sumber daya manusia yang ada pada bisnis
tersebut. Orang-orang yang dimaksud bisa mencakup
staff customer service, staff marketing, staff creative,
staff pengiriman, manager dan lain-lain. Faktor ni
mempunyai peran yang sangat penting dalam
kemajuan sebuah bisnis adalah sumber daya manusia
yang berkualitas tentunya membuat bisnis semakin
sukses. Alasan inilah mengapa banyak perusahaan
dan pelaku bisnis yang rela membayar lebih dan
mencari kandidat pekerja terbaik untuk sebuah bisnis.
Tentunya ada banyak faktor yang mempengaruhi
kualitas sumber daya manusia seperti
keahlian, attitude, performance, dan juga motivasi.
Mendapatkan sumber daya manusia yang berkualitas,
bisa mempekerjakan seorang HRD atau Human
resources department yang akan lebih tahu cara
menyaring pekerja. People merupakan aset utama
dalam industri jasa, terlebih lagi bisnis yang
membutuhkan sumber daya dengan performance
tinggi. Kebutuhan konsumen untuk berhadapan
dengan karyawan berkinerja tinggi akan menyebabkan
konsumen puas dan loyal.

Orang merujuk pada setiap pelaku yang terlibat
peranannya dalam kegiatan penyajian produk barang
dan jasa. Mudahnya, orang dapat diartikan sebagai
Sumber Daya Manusia (SDM) dalam perusahaan.
SDM tentunya memiliki peranan penting dalam
kegiatan pemasaran. Untuk mencapai kualitas
pemasaran yang baik SDM tentunya perlu
mendapatkan pelatihan dan motivasi bertahap
sehingga nantinya dapat melakukan kegiatan
pemasaran produk atau jasa yang baik kepada
konsumen. Hal ini mengingat kualitas SDM tentunya
berpengaruh signifikan terhadap kerja-
kerjanya. Terdapat empat hal yang dapat
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diperhatikan perusahaan dalam meningkatkan
kualitas SDMnya dalam hal pemasaran yaitu:

a. Pelatihan skill mengenai interaksi dengan
konsumen dan resolusi pemecahan masalah
konsumen.

b. Menciptakan sistem dan produser imbal jasa
untuk mobilitas kerja.

c. Menciptakan prosedur partisipasi tim layanan dan
eksekusi layanan.

d. Meningkatkan ketertarikan norma-norma religius
dan objektif yang bersifat universal.

e. Selain keempat hal tersebut, beberapa hal penting
lainnya yang harus dilakukan oleh perusahaan
dalam meningkatkan kualitas SDM adalah
dengan:

1) Pelatihan. Pelatihan dapat digunakan sebagai
sarana penunjang agar SDM mendapatkan
kesempatan untuk meningkatkan keahliannya.

2) Motivasi. Motivasi merupakan program yang
dapat mendorong kinerja SDM. Dorongan ini
dapat berupa reward atau hadiah yang berhak
untuk diterima oleh karyawan yang dapat
memenuhi target kerja tertentu.

3) Seleksi. Seleksi dapaat diartikan juga sebagai
evaluasi merupaan kegiatan yang dilakukan
untuk mengukur kinerja, memberian penilaian
juga perencanaan karir SDM.

6. Process

P keenam yang ada pada strategi marketing mix adalah
process atau proses. Proses adalah alur yang perlu
dilakukan konsumen untuk mendapatkan produk
tersebut. Namun, tidak hanya itu saja! Proses juga
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mencakup cukup banyak hal mulai dari mana
konsumen mengetahui produk tersebut. Apa yang
membuat mereka tertarik, sampai langkah dimana
konsumen akan membeli dan menggunakan produk
tersebut. Sayangnya dengan rangkaian proses yang
panjang ini, potensi untuk kehilangan konsumen juga
semakin besar. Jika sebuah bisnis tidak mempunyai
proses pembelian yang mudah dan cepat, pastinya
banyak konsumen yang mengurungkan niat untuk
menggunakan bisnis tersebut. Layanan jasa ataupun
kualitas produk sangat bergantung pada proses
penyampaian jasa kepada konsumen. Mengingat
bahwa penggerak perusahaan jasa adalah karyawan
itu sendiri, maka untuk menjamin mutu layanan
(quality assurance), seluruh operasional perusahaan
harus dijalankan sesuai dengan sistem dan prosedur
yang terstandarisasi oleh karyawan yang
berkompetensi, berkomitmen, dan loyal terhadap
perusahaan tempatnya bekerja.

Proses merujuk pada serangkaian aktivitas
perusahaan dalam melayani kebutuhan konsumen
mulai dari kegiatan produksi hingga akhirnya
konsumen mendapatkan produk barang atau jasa
yang ditawarkan tersebut. Serangkaian aktivitas
tersebut dapat berupa prosedur, jadwal pekerjaan,
mekanisme, hingga aktivitas rutin yang dilakukan
dalam kegiatan pemasaran. Serangkaian aktivitas ini
pun disampaikan kepada konsumen agar konsumen
tahu seperti apa kegiatan yang dilakukan perusahaan
dalam menawarkan produk kepada konsumen.
Beberapa perusahaan memiliki cara tertentu dalam
memberikan informasi ini. Misalnya, di rumah makan
dengan fasilitas “open kitchen” yang memberikan
kesempatan kepada konsumen untuk secara
langsung menyaksikan tiap proses pembuatan
makanan yang mereka pesan. Penerapan strategi
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pemasaran seperti ini tentunya memiliki manfaat
dalam hal terciptanya kedekatan dan kepercayaan
konsumen terhadap perusahaan. Semakin tinggi
tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu
perusahaan tentunya akan semakin meningkatkan
tingkat loyalitasnya.

. Physical Evidence

Konsep terakhir yang ada pada marketing mix 7P
adalah physical evidence atau bukti fisik dari bisnis
Anda. Sesuai namanya bukti fisik membantu sebuah
bisnis terlihat lebih terpercaya. Bukan hanya fisik
produk, bukti fisik juga bisa berwujud dalam bentuk
logo, souvenir, tempat jual, interior toko, kemasan
produk, tanda terima, sampai website resmi bisnis
tersebut. Physical evidence yang solid akan membantu
konsumen memutuskan apakah konsumen
membutuhkan produk, layanan, dan jasa yang
ditawarkan. Mempunyai bukti fisik juga bisa
meningkatkan brand awareness, brand trust, dan
brand loyalty dari Dbisnis tersebut. Physical
evidence adalah bukti fisik yang dapat dirasakan oleh
indra manusia baik dengan penglihatan, perabaan,
serta penciuman. Bukti fisik ini melingkupi bangunan
kantor serta elemen pendukung lain seperti toko,
kedai, dan semacamnya

Building merupakan contoh bagian dari bukti fisik,
karakteristik ini bisa menjadi nilai tambah bagi
konsumen sebagai perusahaan jasa yang memiliki
karakter. Perhatian terhadap interior, perlengkapan
bangunan, termasuk lightning system, dan tata ruang
yang lapang menjadi perhatian penting dan dapat
mempengaruhi mood pengunjung. Bangunan harus
dapat menciptakan suasana dengan
memperhatikan ambience sehingga memberikan
pengalaman terbaik kepada pengunjung, khususnya
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untuk sebuah perusahaan dengan target market
dengan selera tertentu. Bukti fisik merujuk pada
tampilan fisik dari tempat usaha mulai dari bangunan
(eksterior), hingga desain interior, seperti warna,
penataan ruang, pemilihan furnitur dan lain
sebagainya. Hingga tampilan pegawai seperti
seragam.

Tampilan fisik menjadi hal yang harus diperhatikan
karena berkaitan langsung dengan persepsi pembeli
terhadap perusahaan. Pemilihan desain baik
eksterior maupun interior hinga seragam ini tentunya
harus dilakukan dengan tujuan untuk menarik
perhatian konsumen sehingga mempengaruhi
keputusannya dalam melakukan
pembelian. Tampilan fisik perusahaan tentunya
berpengaruh terhadap suasana hati pengunjung.
Tempat usaha dengan desain interior yang menarik
dan nyaman tentunya akan membuat konsumen
merasa betah berada di dalamnya. Perusahaan harus
bisa menciptakan bukti fisik yang dapat memberikan
suasana serta pengalaman menyenangkan kepada
konsumen. Bagaimanapun  komponen = visual
merupakan hal penting dalam strategi pemasaran
dan dapat memberikan nilai tambah dalam
pemasaran. Menurut Lovelock terdapat empat alat
ukur dalam mengelola bukti fisik, di antaranya yaitu:

1. An attention creating medium

Perusahaan wuntuk menciptakan ciri khas
dari brand yang dimilikinya agar dapat dibedakan
dengan kompetitor usaha lainnya dapat membuat
tampilan fisik dengan semenarik dan seunik
mungkin.

2. A message creating medium
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Merujuk pada simbol-simbol serta isyarat yang
digunakan untuk disampaikan kepada konsumen
secara berulang dan intensif dengan tujuan untuk
memberikan penekanan pada kekhususan
kualitas produk barang atau jasa yang
ditawarkan.

3. An effect creating medium

Misalnya baju seragam yang sama, unik, berwarna
cerah atau terang, motif serta bentuk tertentu dan
sebagainya. Menciptakan bukti fisik seperti ini
dilakukan untuk menciptakan efek berupa
sesuatu selain produk dan jasa untuk ditawarkan
kepada konsumen.

Menerapkan Marketing Mix 4P dan 7P pada Bisnis
Online

Bagaimana menerapkan marketing mix 7P ini pada bisnis
online? Karena masing-masing konsep tersebut seakan
hanya bisa diterapkan pada bisnis offline. Untuk
mempermudahnya mari kita buat daftar pertanyaan
sebagai seperti di bawah ini:

1.

Produk/Jasa: Apakah kita sudah memiliki konsep
produk/jasa yang akan dijual? Misalnya baju,
makanan, jasa SEO, atau jasa design.

Harga: Kemudian untuk harga, kita bisa menentukan
berapa harga produksi atau harga jasa yang akan kita
jual. Selanjutnya, kita bisa menghitung berapa margin
yang akan kita peroleh? Berapa maksimal besaran
harga promosi/potongan harga yang bisa kita berikan
pada customer?

Promosi: Pada bagian promosi kita akan menentukan
bagaimana cara kita mempromosikan produk/jasa
kita. Misalnya, kita mengadakan sebuah event offline
untuk bisnis online kita? Atau kita akan membagikan
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produk gratis untuk 100 pengikut pertama di
Instagram? Atau menggunakan iklan berbayar
melalui Google dan Facebook?

. Orang-orang di dalamnya: Selanjutnya, kita
menentukan siapa saja yang akan terlibat pada bisnis
online yang dilakukan. Misalnya, siapa sajakah yang
akan bertugas untuk menerima pesanan dari pembeli?
Atau misalnya, apakah orang-orang yang ditempatkan
pada posisi customer service sudah memenuhi syarat,
dan mengetahui bagaimana memperlakukan
pelanggan dengan baik?

. Tempat usaha: Pada bagian ini kita akan memulai
pada channel apa kita akan berjualan. Misalnya,
apakah kita hanya membutuhkan akun media sosial,
ataukah kita membutuhkan sebuah website toko
online. Setelah itu, kita mungkin perlu menentukan
apa saja kata kunci yang berkaitan dengan produk dan
jasa yang akan kita jual. Sehingga memudahkan
untuk dioptimasi dengan SEO.

. Proses bisnis: Kemudian pada proses bisnis kita bisa
memulai dengan pertanyaan, bagaimana cara pembeli
memperoleh produk kita? Apakah kita sudah mampu
untuk menerima pembayaran menggunakan Go-Pay?
Atau berapa lama perjalanan seorang pembeli mulai
dari mengetahui produk kita hingga membeli?

. Bukti fisik: Bukti fisik untuk sebuah bisnis online

sangatlah penting untuk menunjang kredibilitas dan
kepercayaan. Dari sini kita bisa mulai membuat
pertanyaan, bukti apakah yang sering dicari
konsumen kita. Apakah screenshot testimonial dari
pelanggan yang sudah menggunakan jasa? Atau foto
resi pengiriman yang ditampilkan di media sosial?
Atau hasil design yang sudah dikerjakan dan
ditampilkan di website portofolio kita?
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Online marketing merupakan strategi pemasaran yang
memanfaat internet. Kegiatan pemasaran untuk
mendapatkan perhatian konsumen dilakukan dengan
memanfaatkan media sosial, website,
email, bahkan augmented reality. Hal ini bisa dilakukan
dengan iklan berbayar, konten berkualitas atau
sekadar posting-an sederhana melalui media online.
Satu posting-an yang diunggah di internet bisa diakses
oleh ratusan juta orang di seluruh dunia. Jika
menggunakan online marketing, dari mana pun bisnis
dijalankan, akan tetap mampu mendapatkan perhatian
secara global, di antaranya strategi digital yang digunakan
yaitu:

1. Menggunakan Cloud Marketing

Cloud marketing adalah semua upaya pemasaran
secara digital, yang dipersonalisasi dan terintegrasi
untuk meningkatkan pengalaman pembeli. Cloud
Marketing juga adalah membawa semua sumber daya
dan aset perusahaan ke dunia online. Strategi
pemasaran digital ini merupakan bentuk dasar dari
berjualan secara online. Berjualan online yang
bertujuan untuk menjangkau konsumen dimana pun
mereka berada, baik ketika mereka beraktivitas di
media sosial, memeriksa e-mail atau
mengunjungi website.

2. Menggunakan Close Range Marketing

Strategi pemasaran digital ini memanfaatkan perangkat
yang mampu menjalankan bluetooth dan Wifi
seperti smartphone. Dalam close range marketing
perusahaan memanfaatkan Bluetooth dan Wifi untuk
mengirim promosi, produk serta layanan langsung
kepada konsumen ketika mereka berbelanja. Jika
konsumen melakukan klik pada tombol “ya,” maka
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mereka memberi izin pada perusahaan untuk mengirim
lebih banyak pesan dengan penawaran khusus.

. Menggunakan Call To Action Marketing

Call to action marketing atau sering disingkat dengan
CTA merupakan pemasaran menggunakan pernyataan
yang dirancang untuk mendapatkan respon langsung
dari orang yang membaca atau mendengarnya. Jika
Anda menemukan kata-kata imperatif seperti
“dapatkan informasi lengkap hanya di sini”, “dapatkan
sekarang juga, promo terbatas”, “tonton video ini” dan
lain sebagainya, berarti Anda telah terpapar strategi
ini.Tujuan diaplikasikannya CTA adalah untuk
mendapatkan klik atau pindaian kode QR.

. Memaksimalkan Strategi E-mail Marketing

Seperti namanya, strategi pemasaran digital jenis ini
menggunakan e-mail sebagai media promosi
perusahaan. Biasanya  pihak  pemasar akan
mengirim e-mail kepada calon konsumen maupun
konsumen setia. Tujuannya adalah untuk menawarkan
produk agar mendapatkan konsumen  baru,
memberi update produk terbaru serta menjalin
hubungan dengan konsumen setia. Ini salah satu
strategi  efektif karena lebih personal dan e-
mail promosi langsung masuk ke inbox calon
konsumen.

. Memanfaatkan Teknologi Augmented Reality Marketing

Memberikan pengalaman unik menggunakan teknologi
terkini adalah fokus dari augmented reality marketing.
Augmented reality adalah kemampuan untuk
menambahkan elemen digital yang membuat orang
dapat melihat tampilan langsung hanya dengan
bantuan kamera. Dalam pemasaran biasanya
perusahaan menggunakan teknologi ini untuk
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membuat konsumen dapat mencoba secara virtual
produk incarannya sebelum dibeli. Contohnya
adalah store kosmetik Sephora yang menggunakan
aplikasi virtual artist dengan ModiFace untuk
memastikan konsumen dapat melihat bagaimana
produk makeup akan terlihat di wajah mereka. Dengan
aplikasi ini konsumen juga dapat mengetahui alat atau
produk mana yang diperlukan untuk menerapkan
produk tertentu.

Menggunakan Strategi Inbound Marketing

Inbound marketing adalah strategi pemasaran digital
menggunakan konten serta interaksi yang relevan dan
solutif untuk membuat konsumen yang mendekatkan
diri pada produk dan layanan perusahaan. Dengan
memanfaatkan kebiasaan konsumen saat ini yang
hampir setiap hari menggunakan internet, inbound
marketing benar-benar memaksimalkan fungsi media

sosial, surat elektronik, search engine,
website, dan blog pribadi atau blog komunitas.
Melalui platform-platform ini, perusahaan

menyuguhkan konten-konten berkualitas yang akan
menarik perhatian konsumen.

Strategi Pemasaran di Era digital dengan
Memanfaatkan Content Marketing

Content marketing merupakan proses pemasaran
dengan membuat dan mendistribusikan konten yang
relevan untuk menarik, memperoleh, dan melibatkan
target konsumen. Konten-konten berupa foto,
video, story, artikel, audio dan lain yang menarik,
relevan dan bernilai merupakan kunci keberhasilan
metode ini. Strategi pemasaran digital ini sebaiknya
dijalankan dengan metrik yang jelas, agar perusahaan
dapat memantau apakah materi konten benar-benar
efektif meningkatkan pemasaran.
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8. Memanfaatkan yang Namanya Search Engine
Marketing

Search engine marketing (SEM) adalah bentuk
pemasaran di internet untuk meningkatkan
visibilitas website di halaman hasil mesin
pencarian melalui kegiatan promosi website. Atau
dengan kata lain “membeli” traffic dengan membayar
mesin pencarian seperti Google. Strategi ini cukup
efektif karena kini mesin pencarian banyak sekali
diakses oleh khalayak, baik untuk mencari informasi
produk atau jasa beserta ulasannya. Dengan
menggunakan  strategi SEM, pemasar dapat
meningkatkan  kemungkinan calon konsumen
mengunjungi website bisnis ketika mereka mencari
informasi.

9. Strategi Pemasaran Digital dengan Social Media
Marketing

Social media marketing adalah kegiatan pemasaran
produk atau layanan menggunakan platform media
sosial. Selain search engine, konsumen juga cenderung
mencari berbagai produk dan layanan yang dibutuhkan
melalui media sosial. Maka datang kepada konsumen
dan berinteraksi dengan mereka
melalui platform media sosial memberikan dampak
yang Dbesar pada perkembangan bisnis.Setelah
mengetahui mengetahui beberapa jenis strategi
pemasaran di era digital, kini saatnya memilih mana
yang paling sesuai dengan perusahaan.
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