














SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

REKAPITULASI ABSENSI KULIAH

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Program Studi : IKM B-NREG B

Kelas/Tahun Akd : IVBN4/Genap-20212

Dosen : Dr. Hetty Ismainar M.P.h

No NIM Nama Mahasiswa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 Jml %

1 20012005 ADELIA PRATANA H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

2 20012006 NURHAYATI H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

3 20012008 TIA RASTA KARINA G H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

4 20012010 ROBBY ERSEPFIANSYAH H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

5 20012019 SARI MUSTIKA DEWI H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

6 20012020 ROSNILA  TIMORRIA TUMANGGOR H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

7 20012026 NENI HERLINA H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

8 20012028 ASTIKA PUTRI H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Dr. Hetty Ismainar M.P.h



SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

 Detail Nilai Mata Kuliah Mahasiswa

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Program Studi : IKM B-NREG B

Kelas/Tahun Akd : IVBN4/1

Dosen : Dr. Hetty Ismainar M.P.h

No NIM Nama Mahasiswa Kehadiran Tugas 1 Tugas 2 Tugas 3 Soft Skill Lab UTS UAS Nilai Akhir Grade

1 20012019 SARI MUSTIKA DEWI 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

2 20012028 ASTIKA PUTRI 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

3 20012020 ROSNILA  TIMORRIA TUMANGGOR 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

4 20012006 NURHAYATI 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

5 20012026 NENI HERLINA 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

6 20012010 ROBBY ERSEPFIANSYAH 0 86 0 0 86 0 85 85 85.30 A

7 20012008 TIA RASTA KARINA G 0 86 0 0 86 0 86 86 86.00 A

8 20012005 ADELIA PRATANA 0 86 0 0 86 0 85 85 85.30 A

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Dr. Hetty Ismainar M.P.h



SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

REKAPAN PRESENSI DOSEN

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Kelas/Tahun Akd : IVBN4/Genap-20212

Program Studi : IKM B-NREG B

Dosen : Hetty Ismainar,DR. SKM, MPH

No Tanggal Pertemuan Catatan Materi Kuliah

1 2022-02-12 1 diharapkan 
memahami   Rencana Pembelajaran Semester dan Kontrak Perkuliahan


2 2022-02-19 2 pengenalan Introducing Hospital Marketing

3 2022-02-26 3 Konsep Pemasaran

4 2022-03-05 4 menjelaskan Kepuasan Pelanggan

5 2022-03-12 5  Lingkungan Pemasaran RS

6 2022-03-19 6 Analisis Pasar

7 2022-03-26 7 lanjutan, Analisis Pasar

8 2022-04-02 8 UTS

9 2022-04-09 9 Benchmarking

10 2022-04-16 10 Manajemen Konflik

11 2022-04-23 11 Path of Innovation

12 2022-05-07 12 Path of Innovation

13 2022-05-14 13 Customer Focus

14 2022-05-21 14 Negoisasi dan Lobbying

15 2022-05-28 15 Negoisasi dan Lobbying

16 2022-06-04 16 UAS

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Hetty Ismainar,DR. SKM, MPH



SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

REKAPITULASI ABSENSI KULIAH

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Program Studi : IKM B-REG B

Kelas/Tahun Akd : IVBR4/Genap-20212

Dosen : Dr. Hetty Ismainar M.P.h

No NIM Nama Mahasiswa 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 Jml %

1 20012012 ANDRE SUSANTO H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

2 20012024 ARUM FETRIANDA H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UTS H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 H-1.0 UAS 16/16 100

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Dr. Hetty Ismainar M.P.h



SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

 Detail Nilai Mata Kuliah Mahasiswa

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Program Studi : IKM B-REG B

Kelas/Tahun Akd : IVBR4/1

Dosen : Dr. Hetty Ismainar M.P.h

No NIM Nama Mahasiswa Kehadiran Tugas 1 Tugas 2 Tugas 3 Soft Skill Lab UTS UAS Nilai Akhir Grade

1 20012024 ARUM FETRIANDA 0 85 0 0 85 0 87 87 86.40 A

2 20012012 ANDRE SUSANTO 0 0 0 0 0 0 0 0 0.00 E

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Dr. Hetty Ismainar M.P.h



SEKOLAH TINGGI ILMU KESEHATAN (STIKES)
HANG TUAH PEKANBARU

Jl. Mustafa Sari No. 05 Tangkerang Selatan, Telp : 0761 33815, Fax : 0761 863646

Email : stikes@htp.ac.id Izin Mendiknas : 226/D/O/2002 Website : http://www.htp.ac.id

REKAPAN PRESENSI DOSEN

Mata Kuliah : PP672 - MANAJEMEN PEMASARAN RS

Kelas/Tahun Akd : IVBR4/Genap-20212

Program Studi : IKM B-REG B

Dosen : Hetty Ismainar,DR. SKM, MPH

No Tanggal Pertemuan Catatan Materi Kuliah

1 2022-02-11 1 Rencana Pembelajaran Semester dan Kontrak Perkuliahan

2 2022-02-18 2 Introducing Hospital Marketing

3 2022-02-18 3 Konsep Pemasaran

4 2022-02-25 4 menjelaskan Kepuasan Pelanggan

5 2022-03-04 5 mengerti Lingkungan Pemasaran RS

6 2022-03-11 6 Analisis Pasar

7 2022-03-18 7 Analisis Pasar

8 2022-03-25 8 UTS

9 2022-04-01 9 Benchmarking

10 2022-04-08 10 Manajemen Konflik

11 2022-04-15 11 Manajemen Konflik

12 2022-04-22 12 Path of Innovation

13 2022-04-29 13 Path of Innovation

14 2022-05-06 14 Customer Focus

15 2022-05-13 15 Negoisasi dan Lobbying

16 2022-05-20 16 UAS

Pekanbaru, 05 Agustus 2022
STIKes Hang Tuah Pekanbaru
Dosen Pengampuh,

Hetty Ismainar,DR. SKM, MPH



MANAJEMEN PEMASARAN 
RUMAH SAKIT





























































PEMASARAN 

RUMAH SAKIT



DEFINISI PEMASARAN RUMAH SAKIT 

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 

membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu

sendiri menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam

menciptakan nilai tersebut adalah produksi, pemasaran dan

konsumsi. Pemasaran menjadi penghubung antara kegiatan

produksi dan konsumsi. Pemasaran selain berguna untuk

perusahaan, pemasaran berguna pula untuk organisasi seperti

rumah sakit baik yang berorientasi profit maupun berorientasi

nirlaba, intinya pemasaran itu diperlukan dan oleh semua pihak

yang memiliki produk yang ingin didistribusikan kepada pihak

lainnya.



Menurut Kotler (1997), pemasaran adalah

suatu proses sosial dan manajerial yang 

didalamnya individu dan kelompok

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 

dan mempertukarkan produk yang bernilai

kepada pihak lain. Sedangkan rumah sakit

sebagai salah satu penyedia pelayanan

kesehatan merupakan institusi yang penting

untuk meningkatkan derajat kesehatan

masyarakat.



KEBIJAKAN DEPKES RI DALAM PEMASARAN DIRUMAH SAKIT 

 Pemasaran rumah sakit dapat dilaksanakan agar utilisasi

rumah sakitmenjadi lebih tinggi sehinggga akhirnya dapat

meningkatkan rujukanmedik dan meluaskan cakupan yang 

selanjutnya memberi kontribusiterhadap peningkatan derajat

kesehatan penduduk.

 Pemasaran rumah sakit hendaknya tidak dilepaskan dari

tujuanpembangunan kesehatan yakni antara lain: 

meningkatkan cakupan danmutu pelayanan agar derajat

kesehatan penduduk menjadi lebih baik Pemasaran tidak

boleh lepas juga dari dasar-dasar etik kedokteran dan etika

rumah sakit serta ketentuan hukum yang berlaku.



 Promosi yang merupakan bagian dari pemasaran sudah pasti

berbedadengan promosi perusahaan umum yang mempunyai

tujuan mengeruk keuntungan sebesar-besarnya. Promosi

rumah sakit harus selalu penuhkejujuran. Konsumen dalam

pelayanan rumah sakit selalu mempunyaipilihan yang sempit

dan sangat tergantung kepada rumah sakit dandokter. Sifat

hakiki ini harus dihayati



PENTINGNYA PEMASARAN RUMAH SAKIT 

 Meningkatnya biaya.

 Meningkatnya kesadaran pasien.

 kapada pasien.

 Meningkatnya rumah sakit milik pemodal.

 Pemanfatan yang rendah sebagai pemborosan.

 Duplikasi pelayanan

 Peningkatan profesionalisme dari staf rumah sakit.

 Perubahan hubungan dokter dengan pasien.

 Perhatian pada pencegahan

 Meningkatnya harapan akan kenyamanan.

 Pelayanan kesehatan dapat merupakan komoditi bisnis.



Rumah sakit mempunyai perbedaan dalam hal pemasaran bila dibandingkan industri

yang lainnya. Menurut Aditama (2002) ada tiga ciri khas rumah sakit yang 

membedakannya dengan industri lainnya :

1. Dalam industri rumah sakit, tujuan utamanya adalah melayani kebutuhan manusia, 

bukan semata-mata menghasilkan produk dengan proses dan biaya yang seefisien

mungkin. Unsur manusia perlu mendapatkan perhatian dan tanggung jawab pengelola

rumah sakit. Perbedaan ini mempunyai dampak penting dalam manajemen, khususnya

menyangkut pertimbangan etika dan nilai kehidupan manusia.

2. Kenyataannya dalam industri rumah sakit yang disebut pelanggan (customer) tidak

selalu mereka yang menerima pelayanan. Pasien adalah mereka yang diobati di rumah

sakit. Akan tetapi, kadang-kadang bukan mereka sendiri yang menentukan di rumah

sakit mana mereka harus dirawat. 

3. Kenyataan menunjukkan bahwa pentingnya peran para profesional,termasuk dokter, 

perawat, ahli farmasi, fisioterapi, radiografer, ahli gizi dan lain-lain.



SISTEM INFORMASI PEMASARAN RS

 RENCANA STRATEGIK: rencana pemasaran jangka panjang, rencana

pemasaran produk/pasar baru, model strategi yankes.

 RENCANA OPERASIONAL: rencana pemasaran, rencana keuangan, 

rencana produk, rencana harga, peramalan penjualan, riset pasar yankes, 

rencana promosi, rencana jalur distribusi.

 LAPORAN PENGENDALIAN: anggaran pengeluaran, pangsa pasar, 

distribusi yankes, keuntungan, realisasi penjualan, realisasi harga, litbang



 PROSES TRANSAKSI: data permintaan yankes, faktur/bukti

pemberian yankes, laporan penjualan yankes Suatu sistem

berlanjut dan saling terkait dari orang, peralatan dan prosedur

yg ditujukan untuk mengumpulkan , menyaring, menganalisis

dan membagikan informasi yg spesifik, tepat waktu dan

cermat untuk digunakan para pengambil keputusan di bidang

pemasaran dgn tujuan penyempurnaan perencanaan, 

pelaksanaan dan pengendalian pemasaran.



PROGRAM-PROGRAM PEMASARAN RS

 Rawat di rumah: hemodialisa, fisioterapi

 Kedokteran pencegahan: pemeriksaan rutin pap smears

 Kedokteran holistik: program intrevensi P3 NAPZA, check up 

kesehatan

 Pelayanan bukan untuk pasien: kantin, sewa ruang praktek, sewa

ruang pertemuan

 Kerjasama pelayanan: Outsorcing pelayanan laundry

 Kerjasama lainnya: Pelayanan komputer, pelayanan asuransi



Menurut para ahli, kegiatan pemasaran rumah sakit dapat

dikelompokkan sebagai berikut:

1. Riset konsumen

2. Pengembangan produk

3. Komunikasi konsumen

4. Distribusi produk

5. Penetapan harga produk

6. Layanan berkelanjutan.



STRATEGI PEMASARAN RUMAH SAKIT

Strategi Pemasaran Rumah Sakit Menurut para ahli

pemasaran, strategi pemasaran rumah sakit dapat

dilakukan dengan tiga tahapan sebagai berikut:

1. Memilih konsumen yang dituju (target)

2. Mengidentifikasi keinginan konsumen

3. Menentukan bauran pemasaran (marketing mix) 



Proses Penyusunan Strategi Pemasaran Rumah Sakit

Menurut para ahli pemasaran, proses penyusunan

strategi pemasaran rumah sakit dapat dilakukan dengan

tiga tahapan sebagai berikut:

• Analisis strategi pemasaran

• Respon pasar terhadap produk

• Riset strategi pemasaran



KONSEP PEMASARAN RUMAH SAKIT

1. Utilisasi Rendah oleh pasien sehingga diperlukan
peran pemasaran sebagai ajang melakukan kegiatan
promosi untuk memanfaatkan pelayanan rumah sakit
dalam mengatasi masalah kesehatannya.

2. Transisi orientasi rumah sakit dari hanya orientasi
sosial secakarng bergeser ke orientasi Pasar untuk
profit, tapi bukan menjadi tujuan utama rumah sakit.

3. Tingginya persaingan antara rumah sakit sehingga
terjadiKompetisi dalam berlumba-lumba
memberikan pelayanan kesehatan terbaik kepada
pelanggan.

4. Regulasi Kesehatan



5. Tuntutan perkembangan Globalisasi sehingga tuntutan

konsumen yang semakin banyak mengarahkan rumah sakit selalu

mengembangkan diri dan memberikan pelayanan terbaik

6. Tuntutan Mutu

7. Keterbatasan SDM

8. Konsumen Kritis



FAKTOR- FAKTOR YANG MEMPENGARUSI 

PEMASARAN RS

Strategi pemasaran ini dipengaruhi oleh faktor-faktor

sebagai berikut:

1. Faktor mikro, yaitu perantara pemasaran, 

pemasok, pesaing dan masyarakat.

2. Faktor makro, yaitu demografi/ekonomi, 

politik/hukum, teknologi/fisik dan sosial/budaya.



Berikut ini adalah hal-hal yang perlu diperhatikan

untuk pemasaran (dari sudut pandang penjual):

1. Tempat yang strategis (place),

2. Produk yang bermutu (product),

3. Harga yang kompetitif (price), dan

4. Promosi yang gencar (promotion)



CONTOH PEMASARAN AKTIFITAS DI RS 

1. Contoh aktivitas pemasaran di RS:

 Konsultasi medis di media cetak/elektronik

 Baksos bidang kesehatan

 Seminar untuk masyarakat

 Iklan di media TV mengenai pelayanan di RS

 Media leaflet, brosur, website ttg pelayanan di 

RS



2. Peran sistem informasi untuk menunjang aktivitas 
pemasaran:

 Pengadaan fasilitas untuk penyelenggaraan aktivitas 
pemasaran

 Adanya informasi ttg output pelayanan di RS

 Mempermudah manajemen mengambil keputusan 
pemasaran

 Pengaturan supaya informasi pelayanan up to date secara 
real time

 Bahan seminar berdasarkan informasi yang benar dari SI



NILAI DAN kePUASAN 

PeLANGGAN 





































THANK YOU



TOTAL QUALITY MANAGEMENT

(TQM)































MENCIPTAKAN NILAI, 
KEPUASAN DAN LOYALITAS 

PELANGGAN 



Menciptakan pelanggan yang loyal adalah inti 
dari setiap bisnis. Manajer yang meyakini
bahwa pelanggan adalah satu-satunya “pusat
laba” sejati perusahaan menganggap bahwa
diagram organisasi tradisional – sebuah
pyramid dengan presiden berada pada
puncaknya , manajemen di tengah, dan orang-
orang garis depan serta pelanggan pada bagian
bawah- sudah ketinggalan zaman. 



pemasaran yang berhasil adalah yang 
membalik diagram tersebut. Pada puncak
pyramid terdapat pelanggan, urutan
berikutnya adalah orang-orang garis depan
yang memenuhi, melayani, dan memuaskan
pelanggan



Di bawah terdapat manajer pelanggan dengan baik
dan di dasar pyramid terdapat manajemen puncak
yang tugasnya mempekerjakan dan mendukung
manajer menengah yang baik. 



Gambar 1 : Perbandingan Organisasi Tradisional Dan Organisasi Modern Yang Berorientasi

Pelanggan



Beberapa perusahaan didirikan dengan model 
bisnis dimana pelanggan ditempatkan di atas
dan advokasi pelanggan telah menjadi strategi
mereka – dan juga keungulan kompetitif
mereka.



Dengan kemunculan teknologi digital seperti
internet, konsumen yang semakin pandai
dewasa ini mengharapakan perusahaan
melakukan lebih banyak hal dari pada sekedar
berhubungan dengan mereka, lebih dari
sekedar memuaskan mereka, dan bahkan lebih
dari sekedar menyenangkan mereka.



Menerapkan Konsep Nilai

•Anggaplah pembeli perusahaan
konstruksi besar ingin membeli sebuah
kontraktor dari Catepillar atau Komatsu. 
Wiraniaga yang saling bersaing secara
cermat menjelaskan penawaran masing
– masing.



•Pembeli ingin mengunakan 
kontraktor dalam pekerjaan 
konstruksi residensial. Ia ingin 
traktor itu menghantarkan suatu 
tingkat reabilitas, durabilitas, 
kinerja, dan nilai jual kembali.



•Ia mengevaluasi traktor itu dan
memutuskan bahwa Catepillar
mempunyai manfaat produk yang 
lebih besar berdasarkan
persepsinya tentang atribut –
atribut tersebut. 



•Ia juga mempertimbangkan perbedaan
dalam layanan yang menyertainya dan
memutuskan bahwa Catepillar
memberikan pelayanan yang lebih baik
dan personel yang lebih berpengetahuan
dan responsive. Terakhir dia membrikan
nilai yang lebih tinggi untuk citra dan
reputasi koporat Catepillar.



•Seringkali manajer mangadakan
analisis nilai pelanggan untuk
mengungkapkan kekuatan dan
kelemahan perusahaan relative 
terhadap kekuatan dan
kelemahan berbagai pesaingnya



Langkah – langkah dalam analisis ini adalah :

1. Mengidentifikasikan atribut dan manfaat utama yang dinilai

pelangan. 

• 2. Menilai arti penting kuantitatif dari atribut dan manfaat yang

• berbeda. 

• 3. Menilai kinerja perusahaan dan pesaing berdasarkan nilai

• pelanggan yang berbeda dan membandingkan dengan

• peringkat arti pentingnya. 

• 4. Mempelajari bagai mana pelanggan pada segmen tertentu
menentukan peringkat

• kinerja perusahaan terhadap pesaing utama tertentu berdasarkan
suatu atribut

• atau manfaat

• 5. Mengamati nilai pelanggan sepanjang waktu. 



Menghantarkan Nilai Pelanggan Yang Tinggi

•Konsumen mempunyai
beragam tingkat loyalitas
terhadap merek, toko dan
perusahaan tertentu.



•Oliver mendefinisikan loyalitas (loyalty) 
sebagai “komitmen yang dipegang secara
mendalam untuk membeli atau
mendukung kembali produk atau jasa
yang disukai di masa depan meski
pengaruh situasi dan usaha pemasaran
berptensi menyebabkan pelanggan
beralih.” 



•Proposisi (penawaran) nilai (value proposition) 
terdiri dari seluruh kelompok manfaat yang 
dijanjikan perusahaan untuk dihantarkan ; 
proposisi nilai melebihi sekedar positioning inti 
penawaran. Sebagai contoh, positioning inti Volvo 
adalah “keamanan”, tetapi pembeli dijanjikan
lebih dari sekedar mobil yang aman; manfaat lain 
meliputi mobil yang tahan lama, pelayanan yang 
baik, dan periode jaminan yang panjang.



•Proposisi nilai adalah pernyataan
tentang pengalaman yang akan
didapatkan pelanggan dari
penawaran pasar perusahaan
dan dari hubungan mereka
dengan pemasok.



•Sistem penghantaran nilai (Value 
delivery system) meliputi semua
pengalaman yang akan
didapatkan pelanggan dalam
proses memperoleh dan
mengunakan penawaran.



Total Kepuasan Pelanggan

•Secara umum, kepuasan
(satisfaction) adalah perasaan
senang atau kecewa seseorang yang 
timbul karena membandingkan
kinerja yang di persepsikan produk
terhadap ekspektasi mereka.



•Perusahaan yang berpusat
pada pelangga berusaha
menciptakan kepuasan
pelanggan yang tinggi, tetapi
itu bukan tujuan akhirnya.



•Jika perusahaan
meningkatkan kepuasan
pelanggan dengan
menurunkan harganya atau
meningkatkan pelayanannya, 
mungkin laba akan menurun.



•Eksepktasi berasal dari pengalaman
pembelian masa lalu ; nasihat teman
dan rekan serta informasi dan janji
pemasar dan pesaing. Jika pemasar
meningkatkan ekspektasi terlalu
tinggi, pembeli akan kecewa.



•Meskipun demikian, jika perusahaan
menetapkan ekspektasi terlalu
rendah, perusahaan tidak akan
menarik cukup pembeli (meskipun
perusahaan akan dapat memuaskan
mereka yang membeli).



•Keputusan pelanggan untuk
bersikap loyal atau bersikap
tidak loyal merupakan akumulasi
dari benyak masalah kecil dalam
perusahaan



Teknik Pengukuran

•Ada sejumlah metode untuk mengukur
kepuasan pelanggan. Survey berkala dapat
melacak kepuasan pelanggan secara langsung
dan juga mengajukan pertanyaan tambahan
untuk mengukur niat pembelian kembali dan
kemungkinan atau kesediaan responden
untuk merekomendasikan suatu perusahaan
dan merek kepada orang lain.



•Selain mengadakan survey berkala, 
perusahaan dapat mengamati
tingkat kepuasan pelanggan dan
menghubungi pelanggan yang 
berhenti membeli atau beralih ke
pemasok lain untuk mengetahui
alasannya.



•Terakhir , perusahaan dapat
mempekerjakan pembelanja
misterius untuk berperan sebagai
pembeli potensial dan melaporkan
titik kuat dan lemah yang dialaminya
dalam membeli produk perusahaan
maupun produk pesaing.



Pengaruh Kepuasan Pelanggan

•Bagi perusahaan yang berpusat
pada pelanggan, kepuasan
pelanggan merupakan tujuan
dan sarana pemasaran.



•Dewasa ini perusahaan harus lebih baik
lagi memperhatikan tingkat kepuasan
pelanggannya karena internet 
menyediakan sarana bagi konsumen
untuk menyebarkan berita buruk dengan
cepat –dan juga berita baik- ke seluruh
dunia



Keluhan Pelanggan

•Beberapa perusahaan berpikir bahwa cara
memperhatikan kepuasan pelanggan adalah
dengan mencatat keluhan, tetapi studi
ketidakpuasan pelanggan memperlihatkan
bahwa walau pelanggan yang tidak puas
dengan pembelian mereka berkisar 25%, 
hanya sekitar 5% yang mengajukan keluhan.



•95% lainnya merasa bahwa
menyampaikan keluhan tidak
sebanding dengan usahanya, atau
mereka tidak tahu bagaimana atau
kepada siapa mereka harus
menyampaikan keluhan itu, dan
mereka berhenti membeli.



•Hal terbaik yang dapat
dilakukan perusahaan adalah
mempermudah pelanggan
menyampaikan keluhan.



prosedur yg dapat membantu memulihkan baik
pelanggan:

• 1. Membuka “hotline” gratis 7 hari, 24 jam(lewat telepon, faks, atau e-
mail) untuk

• menerima dan menindaklanjuti keluhan pelanggan. 

• 2. Menghubungi pelanggan yang menyampaikan keluhan secepat
mungkin. Semakin

• lambat respons perusahaan, semakin besarlah ketidakpuasan yang 
akan

• menimbulkan berita negative. 

• 3. Menerima tanggung jawab atas kekecewaan pelanggan; jangan
menyalahkan

• pelanggan. 



• 4. Mempekerjakan orang layanan yang memiliki empati

• 5. Menyelesaikan keluhan dengan cepat dan mengusahakan kepuasan

• pelanggan. 

• Sebagian pelanggan yang menyampaikan keluhan sesungguhnya tidak
meminta kompensasi yang besar sebagai tanda bahwa perusahaan
peduli. 



Memaksimalkan Nilai Seumur Hidup
Pelanggan
1. Profitabilitas Pelanggan

•Pelanggan yang menguntungkan (profitable 
customer) adalah orang, rumah tangga, atau
perusahaan yang sepanjang waktu
menghasilkan aliran pendapatyang melebihi
jumlah aliran biaya perusahaan yang dapat
ditolelansi untuk menarik, menjual, dan
melayani pelanggan tersebut.



2. Portofolio Pelanggan

•Pemasar mengakui adanya
kebutuhan untuk mengelola
portofolio pelanggan yang terdiri
dari berbagai kelompok pelanggan
yang didefinisikan berdasarkan
loyalitas, profitabilitas, dan factor 
lain.



3. Mengukur Nilai Seumur Hidup Pelanggan

•Nilai seumur hidup pelanggan (CLV-Customer Lifetime 
Value) menggambarkan nilai sekarang bersih (net 
present value) dari aliran laba masa depan yang 
diharapkan sepanjang pembelian seumur hidup
pelanggan. Perusahaan harus mengurangkan dari biaya
yang diharapkan untuk menarik, menjual, dan melayani
akun pelanggan tersebut dari pendapatan yang 
diharapkan dengan menerapkan tingkat diskon yang 
tepat.





MENGUMPULKAN 
INFORMASI DAN MEMINDAI 
LINGKUNGAN 



KOMPONEN SISTEM INFORMASI PEMASARAN MODERN 

Setiap perusahaan harus mengelola dan
mendistribusikan aliran sistem informasi
berkelanjutan bagi manajer pemasarannya. Sistem
informasi pemasaran (Marketing Information 
System) terdiri dari orang-orang, peralatan dan
prosedur untuk mengumpulkan, memilah, 
menganalisis, mengevaluasi dan mendistribusikan
informasi yang dibutuhkan tepat waktu dan akurat
bagi pengambil keputusan pemasaran. 





CATATAN INTERNAL DAN INTELIJEN 
PEMASARAN 



1. Siklus pesanan smpai pembayaran

Inti sistem pencatatan internal adalah siklus pesanan
sampai pembayaran. Perwakilan penjualan, penyalur dan
pelanggan mengirimkan pesanan ke perusahaan. 
Departemen penjualan menyiapkan tagihan, 
mengirimkan salinannya ke berbagai departemen dan
memesan ulang barang-barang yang habis. Barang-
barang yang dikirimkan menghasilkan dokumen
pengiriman dan penagihan yang dikirimkan ke berbagai
departemen. 



2. Sistem Informasi Penjualan

Manajer pemasaran memerlukan laporan yang 
tepat waktu dan akurat tentang penjualan yang 
terkini. Sebagai contoh raksasa Wall Mart 
mengoperasikan gudang data penjualan dan
persediaan yang menyimpan data semua barang
untuk setiap pelanggan, setiap toko, setiap hari dan
Wall Mart selalu memperbarui setiap jam. 



3. Database, Gudang Data dan Penggalian
Data 

Perusahaan mengelola informasi mereka dalam
database-database pelanggan, database produk, 
database wiraniaga dan kemudian menggabungkan
data dari berbagai database. Misalnya database 
pelanggan berisi semua nama pelanggan, alamat, 
transaksi masa lalu dan data demografis dan
psikografis (minat, pendapat dan sikap). 



Perusahaan menyimpan data-
data (datawarehousing) dan
membuatnya mudah diakses oleh
pengmbil keputusan. 



4. Sistem Intelijen Pemasaran

Sistem catatan internal memberikan data hasil, 
sedangkan sistem intelijen pemasaran memberikan
data saat ini (happenings). Sistem intelijen
pemasaran (marketing intelligence system) adalah
kumpulan prosedur dan sumber daya yang 
digunakan manajer untuk mendapatkan informasi
harian tentang berbagai perkembangan dalam
lingkungan pemasaran. 



Sebuah perusahaan dapat mengambil beberapa langkah untuk meningkatkan
kualitas intelijen pemasarannya dengan cara : 

- Melatih dan memotivasi tenaga penjualan untuk menemukan dan melaporkan

perkembangan baru. 

- Memotivasi distributor,pengecer, dan perantara lain untuk menyampaikan intelijen

yang penting. 

- Membentuk jaringan eksternal. 

- Membentuk panel penasihat pelanggan

- Memanfaatkan sumber data pemerintah

- Membeli informasi dari pemasok luar 

- Menggunakan sistem umpan balik pelanggan online untuk mengumpulkan intelijen

kompetitif. 



MENGANALISIS LINGKUNGAN MAKRO 



1. Kebutuhan dan Tren

Tren adalah arah urutan kejadian yang 
mempunyai momentum dan durabilitas. Tren
lebih mudah diperkirakan atau lebih
berlangsung lama daripada fad. Fad adalah
“sesuatu” yang tidak dapat diperkirakan, 
berumur pendek dan tanpa signifikansi sosial, 
ekonomi dan politik. 



Megatren digambarkan sebagai
perubahan besar dalam sosial, ekonomi, 
politik dan teknologi yang terbentuk yang 
lambat terbentuk dan setelah terjadi
perubahan tersebut mempengaruhi dalam
sementar waktu. 



2. Mengidentifikasi Kekuatan Utama

Dalam lingkungan global yang sangat cepat
berubah, perusahaan harus mengamati enam
kekuatan utama yaitu : demografi, ekonomi, sosial
budaya, alam, teknologi dan politik hukum. 

Pemasaran harus memperhatikan interaksi antar
lingkungan ini karena akan menimbulkan peluang
dan ancaman. 



a. Lingkungan Demografis
Kekuatan utama demografis : populasi, sebagai pembentuk
pasar Sisi demografis yang diperhatikan pemasar : 

- Tingkat pertumbuhan populasi

- Distribusi usia dan bauran etnis 

- Tingkat pendidikan

- Pola rumah tangga

- Perubahan geografis dalam populasi



b. Lingkungan Ekonomi

Lingkungan ekonomi akan mempengaruhi
daya beli Yang mempengaruhi lingkungan
ekonomi: 

- Distribusi pendapatan

- Tabungan, hutang dan kredit



c. Lingkungan Sosial Budaya

Lingkungan sosial budaya menggambarkan
sebagian besar selera dan preferensi konsumen. 
Pandangan yang mempengaruhi sosial budaya
yaitu : Pandangan tentang diri sendiri, orang lain, 
organisasi, masyarakat, alam dan alam semesta
Nilai inti sangat sulit untuk diubah, namun nilai
sekunder dapat diubah Dalam setiap masyarakat
terdapat subbudaya



d. Lingkungan Alam

Kerusakan lingkungan alam menjadi masalah
global utama. Perusahaan yang mampu
menggabungkan kemakmuran dan
perlindungan lingkungan mempunyai peluang
yang besar untuk sukses. 



e. Lingkungan Teknologi

Teknologi merupakan kekuatan yang membentuk kehidupan
manusia Semua teknologi baru merupakan “penghancuran
kreatif” Empat tren teknologi : 

- Kecepatan perubahan yang makin tinggi 

- Peluang inovasi yang tak terbatas 

- Anggaran R&D yang beragam

- Makin banyak peraturan mengenai perubahan teknologi



f. Lingkungan Politik dan Hukum

Hukum juga menciptakan peluang baru bagi bisnis
Tren utama dalam lingkugan politik hukum : 

1. Peningkatan peraturan bisnis

2. Pertumbuhan kelompok kepentingan khusus



Untuk melaksanakan tanggung jawab analisis, 
perencanaa,implementasi dan pengendalian, 
manajer pemasaran memerlukan sistem informasi
pemasaran. Peran Sistem informasi Pemasaran
adalah menilai kebutuhan informasi manajer, 
mengembangkan informasi yang dibutuhkan dan
mendistribusikan informasi tersebut secara tepat
waktu. 



Sistem Informasi Pemasaran mempunyai tiga
komponen , yaitu Sistem pencatatan internal,. 
Sistem intelijen pemasaran, dan sistem riset
pemasaran. Pemasaran menemukan banyak
peluang dengan mengidentifikasi tren (arah atau
urutan kejadian yang mempunyai momentum dan
bertahan cukup lama) dan megatrend (perubahan
sosial, ekonomi,politik dan teknologi utama yang 
mempunyai pengaruh bertahan sangat lama). 



Dalam gambaran global yang cepat
berubah, pemasar harus mengamati
enam kekuatan lingkungan yang 
utama, demografis, ekonomi, sosial
budaya, alam, teknologi dan politik-
hukum. 



PERTANYAAN & DISKUSI 

1. Saat ini dalam persaingan pasar global, banyak merek asing memasuki pasar

Indonesia. Berikan analisis Anda apa yang melatar belakangi merek-merek asing

tersebut ? Kaitkan dengan beberapa lingkungan makro pemasaran ! 

2. Mengapa perbedaan usia menjadi sangat penting untuk dipertimbangkan oleh

pemasar ! 



RISET PEMASARAN



SISTEM RISET PEMASARAN 

• Riset pemasaran (marketing research) adalah

perancangan,pengumpulan, analisis dan pelaporan data 

sistematis serta temuan relevan terhadap situasi

pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan. The 

European Society for opinion and Marketing Research 

(ESOMAR) mendefinisikan riset pemasaran sebagai

berikut (Shukla, 2008) : 



• “Marketing research is the key element within the total 

field of marketing information. It is the consumer, customer 

and public to the marketer through information which is 

used to identify and define a marketing opportunities and 

problem, to generate, refine and evaluate marketing 

actions; and to improve understanding of marketing as a 

process and of the ways in which specific marketing 

activitites can be made more effective. “ 



•Riset pemasaran merupakan elemen kunci

yang merupakan informasi diperoleh dari

konsumen, pelanggan, kepada pemasaran

melaui identifikasi dan mendefinisikan peluang

dan permasalahan pemasaran , untuk

menghasilkan dan mengevaluasi strategi, serta

untuk meningkatkan pemahaman yang lebih

baik tentang proses pemasaran agar lebih



TUGAS PERISET PEMASARAN ADALAH MEMBUAT 
PANDANGAN TENTANG SIKAP DAN PERILAKU 
PEMBELIAN PELANGGAN. 

PERUSAHAAN RISET PEMASARAN DAPAT DIBAGI DALAM 3 
KATEGORI : 



1. PERUSAHAAN RISETYANG TERINDIKASI
DENGAN

JASA, ARTINYA MENGUMPULKAN

informasi konsumen dan

perdagangan, yang mereka jual

untuk mendapatkan imbalan. 



2. PERUSAHAAN RISET PEMASARAN SESUAI
PESANAN, 

•artinya perusahaan ini di pekerjakan

untuk melaksakan proyek khusus. 



3. PERUSAHAAN RISET PEMASARAN SPESIALIS 
LINI 

artinya perusahaan ini 

memberikan layanan riset yang 

terspesialisasi. 



•Perusahaan kecil juga dapat menyewa jasa atau

mengadakan riset dengan kreatif dan terjangkau, 

seperti; 

•1. Melibatkan mahasiswa / profesor untuk

• merancang dan melaksakan proyek; 

•2. Menggunakan internet; 

•3. Memeriksa pesaing. 



PROSES RISET PEMASARAN 

•Terdapat 6 langkah dalam riset

pemasaran yang efektif : 



A. MENDIFINISIKAN MASALAH, ALTERNATIF
KEPUTUSAN, DANTUJUAN RISET

• Beberapa riset bersifat eksploratif yaitu memperjelas

sifat masalah sebenarnya dan menyarankan

kemungkinan solusi baru, deskriptif yaitu, berusaha

menghitung permintaan, kausal yaitu, menguji

hubungan sebab-akibat. 



B. MENGEMBANGKAN RENCANA RISET

•Untuk mengembangkan rencana riset, kita

harus mengambil keputusan tentang sumber

data, pendekatan riset, instrument riset, 

rencana pengambilan sampel, dan

metode kontak. 



•a. Sumber Data, Data sekunder adalah data 

yang dikumpulkan untuk tujuan lain dan sudah ada

di suatu tempat. Data primer adalah data baru

yang di kumpulkan untuk tujuan tertentu atau

untuk proyek riset tertentu. Ketika data ketingglan

zaman / tidak akurat / tidak lengkap / tidak dapat

diandalkan, perisat harus mengumpulkan data 

primer. 



•b. Pendekatan Riset, pemasar

mengumpulkan data primer dengan 5 cara : 

melalui observasi, kelompok fokus, 

survei, data perilaku, dan pengalaman. 

Riset observasi adalah riset langsung di 

tempat dengan diam – diam meneliti ketika

berbelanja / mengkonsumsi produk. 



•Riset etnografi adalah riset dengan

menggunakan ilmu antropologi dan

disiplin ilmu sosial lainnya untuk

memahami bagaimana orang hidup

dan bekerja. 



•Riset kelompok fokus adalah sebuah

perkumpulan yang terdiri dari 6 - 10 orang 

yang dipilih secara teliti oleh periset, 

tujuannya untuk mendiskusikan berbagai

topik minat dalam waktu yang panjang. 

Moderator biasanya merekam sesi itu, dan

manajer pemasaran sering berada di belakang

cermin 2 arah di ruang sebelahnya. 



•Riset survei adalah perusahaan

melaksanakan survei untuk mempelajari

pengetahuan, kepercayaan, prefrensi, dan

kepuasan masyarakat dan mengukur berbagai

besaran ini dalam populasi umum, dengan

melakukan survei setiap bulan, perusahaan

menanggung resiko menciptakan “rasa bosan

terhadap survei” dan mendapati turunnya



•Data perilaku adalah pelanggan

meninggalkan jejak perilaku pembelian

mereka di data pemindaian toko, 

pembelian catalog, dan data base 

pelanggan, pemasar dapat belajar banyak

dengan menganalisis data ini. 



•Riset eksperimen adalah

dirancang untuk menangkap

hubungan sebab akibat dengan

menghilangkan berbagai penjelasan

tentang temuan yang diteliti. 



•c. Instrumen riset, periset pemasaran

mempunyai 3 pilihan instrument riset

utama dalam mengumpulkan data 

primer : kuesioner, pengukuran data 

kualitatif, dan peralatan teknologi. 



•Kuesioner adalah instrument paling 

umum yang di gunakan untuk

mengumpulkan data primer. Memiliki

pertanyaan tertutup yaitu

menspesifikasikan semua kemungkinan

jawaban dan memberikan jawaban yang 

lebih mudah untuk diinterpretasikan dan

dihitung. 



•Pertanyaan terbuka yaitu

memungkinkan responden untuk

menjawab pertanyaan dengan kata –

kata mereka sendiri dan sering kali 

mengungkapkan cara berpikir

seseorang. 



•Pengukuran kualitatif adalah

pengukuran pendapat konsumen

yang tidak selalu sesuai dengan

jawaban mereka terhadap pertanyaan

survei, riset ini tidak terstruktur dan

memperbolehkan adanya rentang

kemungkinan konsumen. 



•Peralatan teknologi adalah peralatan yang 

berguna untuk riset pemasaran, salah satu

contoh seperti penggunaan kamera mata untuk

mempelajari gerakan mata responden untuk

melihat di mana mata mereka menatap pertama

kali, berapa lama mereka memandang barang

tersebut. 



•d. Rencana Pengambilan Sampel, Setelah

memutuskan pendekatan dan instrument 

riset, periset pemasaran harus merancang

rencana pengambilan sampel. 

•Hal ini diperlukan 3 keputusan diantaranya: 



1. UNIT PENGAMBILAN SAMPEL : 

• Siapa yang harus kita survey? 

•Disini mengenai unit pengambilan sample harus

menentukan ketentuan apa saja yang berkaitan, 

pemasaran harus mengembangkan kerangka sampel

sehingga semua orang dalam populasi sasaran

mempunyai peluang yang sama untuk menjadi sampel. 



2. UKURAN SAMPEL : 

•Berapa banyak orang yang harus kita

survey? 

•Seideal mungkin, bahwa semakin besar

responden maka data yang didapat akan

dapat diandalkan. 



3. PROSEDUR PENGAMBILAN SAMPEL : 

•Bagaimana kita harus memilih responden? 

•Pengambilan sampel probabilitas

memungkinkan batas keyakinan tercakup

dalam kesalahan sampel dan membuat

sampel lebih representatif. 



•e. Metode Kontak, Ini berkaitan

tentang periset pasar harus

memutuskan bagaimana ia akan

munghubungi subyek diantaranya bisa

lewat surat, lewat telepon, secara tatap

muka atau online. 



•1 Kuesioner surat adalah cara terbaik untuk

menjangkau orang yang tidak mau memberikan

wawancara pribadi atau orang yang responnya

mungkin biasa oleh pewawancara. 

•2 Wawancara telepon adalah metode terbaik untuk

mengumpulkan informasi dengan cepat. 



•3 Wawancara pribadi adalah metode yanag paling 

fleksibel. Pewawancara dapat mengajukan banyak

pertanyaan dan mencatat observasi tentang responden. 

Ada 2 bentuk wawancara pribadi. Pertama wawancara

yang diatur yaitu pemasar menghubungi responden

untuk membuat perjanjian. Kedua wawancara dengan

mencegat, periset menghentikan orang-orang dipusat

perbelanjaan dan harus dilakukan dengan cepat. 



•4 Wawancara online 

•Wawancara online bisa mengunakan internet 

untuk melakukan riset. Wawancara online 

jauh lebih cepat dibanding teknik riset lainnya. 



C. MENGUMPULKAN INFORMASI

•Terdapat 4 masalah utama yang timbul

dalam survey. Responden tidak pernah ada

dirumah, menolak bekerja sama, 

pemberikan jawaban yang bias atau tidak

jujur, dan pewawancara bias atau tidak jujur. 



•Metode pengumpulan data maju pesat berkat

perkembangan teknologi komputer dan

telekomunikasi beberapa perusahaan riset telepon

melakukan wawancara dari lokasi pusat, menggunakan

pewawancara professional untuk membaca

sekumpulan pertanyaan dari monitor dan mengetikkan

jawaban responden ke komputer. 



D. MENGANALISIS INFORMASI

• Satu langkah sebelum langkah terakhir adalah

penyimpulan temuan dengan mentabulasikan data dan

mengembangkan distribusi frekuensi. Periset menghitung

rata-rata dan mengukur dispersi variable-variable utama

dan menerapkan teknik statistik canggih dan model 

keputusan dengan harapan menemukan temuan

tambahan. 



E. MEMPRESENTASIKANTEMUAN

• Periset mempresentasikan temuan yang relevan

dengan keputusan pemasaran utama yang dihadapi

manajemen yang juga harus mempertimbangkan cara

untuk mempresentasikan temuan riset dalam cara

yang sebisa mungkin dapat dipahami. 



F. PENGAMBILAN KEPUTUSAN

•Periset harus mempertimbangkan

bukti. Jika kepercayaan mereka

terhadap temuan rendah, mereka

mungkin memutuskan menolak

kesepakatan. Intinya riset dan bukti

yang kuat akan memuluskan



TERIMA KASIH


