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Abstrak  

Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan- kegiatan usaha yang ditujukan untuk 

merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan 

jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 

potensial.. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan  metode literatur atau studi kepustakaan 

dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku 

referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet. Berdasarkan 

hasil yang telah dilakukan oleh peneliti maka dapat ditarik kesimpulan bahwa suatu perusahaan 

dapat bersaing dan memaksimalkan penjualan dan pemasaran, manajer pemasaran harus terlebih 

dahulu mengetahui apa yang dilakukan perusahaan sebelum memutuskan strategi yang tepat untuk 

menghadapi situasi yang ada. Selain itu, perusahaan juga didorong untuk membuat rencana 

pemasaran. Ketika merancang strategi pemasaran untuk sebuah perusahaan, perhatian harus 

diberikan untuk memastikan bahwa perusahaan tersebut tidak benar-benar menderita kerugian atau 

menarik perhatian publik setelah strategi pemasaran ditetapkan. Dalam menyampaikan produk 

kepada konsumen, produk yang dihasilkan harus dapat memenuhi banyak kebutuhan konsumen 

agar dapat memperoleh pelayanan yang sesuai dan memuaskan.  

 

Kata Kunci: Metode Literatur, Taktik  Pemasaran 

 

 

PENDAHULUAN  

Memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen andalan inti dari pemasaran , setiap 

pelaku bisnis yang ingin memenangkan persaingan dalam persaingan pasar akan 

memberikan perhatian penuh pada strategi pemasaran yang dijalankannya (Yusuf, 2021). 

Terutama dalam persaingan persaingan usaha yang semakin kompetitif sekarang ini. 

Produk - produk yang dipasarkan dibuat melalui suatu proses yang berkualitas akan 

memiliki beberapa keistimewaan yang mampu meningkatkan kepuasan konsumen atas 

penggunaan produk tersebut (Ribhan & Yusuf, 2016). Dengan demikian pelanggan mau dan 

rela untuk kembali menikmati apa yang ditawarkan oleh perusahaan dan menjadi 

pelanggan yang setia bagi perusahaan. Sedangkan untuk dapat mendistribusikan kualitas di 

bidang jasa merupakan hal yang tidak mudah (Anggarini, Putri, et al., 2021). Oleh karena itu, 

dalam proses pendistribusian barang kepada konsumen harus ada perhatian penuh dari 

manajemen pemasaran mulai dari atas hingga karyawan level bawah (Putri & Ghazali, 2021). 
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Salah satu masalah pokok yang menjadi kendala dalam pemasaran adalah banyaknya 

saingan di pasar itu sendiri baik dari produk sejenis maupun dari produk lain, Hal tersebut 

merupakan tanggung jawab besar yang harus dimenangkan oleh suatu perusahaan jika 

ingin tetap eksis dalam persaingan bisnis (Putri, 2021). Perusahaan dapat mengembangkan 

strategi dan rencana pemasaran terbaik untuk memenangkan persaingan persaingan (Lina & 

Permatasari, 2020). setiap pelaku bisnis yang ingin memenangkan persaingan dalam 

persaingan pasar harus memberikan perhatian penuh pada strategi pemasaran yang 

dijalankannya (ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). 

KAJIAN PUSTAKA  

Pengertian dan Perencanaan Pemasaran, Nilai Pelanggan 

Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting yang perlu dilakukan perusahaan untuk 

meningkatkan usaha dan menjaga kelangsungan hidup perusahaan tersebut.Disamping 

kegiatan pemasaran perusahaan juga perlu mengkombinasikan fungsi-fungsi dan 

menggunakan keahlian mereka agar perusahaan berjalan dengan baik (Suwarni et al., 2021). 

Dalam hal ini perlu diketahui beberapa definisi pemasaran (LIA FEBRIA LINA, 2019). 

Menurut Kotler “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 dengan pihak lain” 

(1997:8). Sedang definisi menurut William J. Stanton, (1984:7) yaitu: “Pemasaran adalah 

suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan 

harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang- barang yang memuaskan keinginan 

dan jasa baik kepada para konsumen saat ini  maupun konsumen potensial” (Permatasari, 

n.d.). Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan- kegiatan usaha yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang 

dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 

potensial (Basu dan Hani 2004:4) (Defia Riski Anggarini, 2020) (Fauzi et al., 2020). 

 

Pengertian Nilai Pelanggan  
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diperoleh customer/pelanggan dari suatu produk atau jasa dengan upaya dan pengorbanan 

yang dilakukannya untuk mendapatkan dan menggunakan produk itu (Permatasari & 

Anggarini, 2020). Definisi nilai pelanggan adalah ikatan emosional yang muncul antara 

pelanggan dengan produsen berupa manfaat ekonomi, fungsional dan psikologis dari 

konsekuensi pelanggan menggunakan produk dan jasa dalam memenuhi kebutuhan 

tertentu (Maryana & Permatasari, 2021). 

Perencanaan Pemasaran dan Nilai Pelanggan 

 

Penghantar nilai adalah melakukan investasi penting dalam infrastruktur dan kemampuan 

perusahaan harus memiliki hubungan manajemen pelanggan, manajemen sumber daya 

internal, dan manajemen kemitraan bisnis (Sedyastuti et al., 2021). Pandangan tradisional 

dari pemasaran adalah membuat sesuatu dan lalu menjualnya (Ahluwalia et al., 2021). 

pemasaran berperan pada tahap kedua dari proses ini  (Damayanti et al., 2020). Pandangan 

kedua adalah urutan penciptaan dan pengantar nilai yang dibagi menjadi 3 fase yaitu : 

1. Fase pertama : memilih nilai , merupakan tugas besar yang harus dikerjakan sebelum 

produk muncul . Staf pemasaran harus mensegmentasi pasar , memilih pasar yang sesuai , 

dan menyusun menentukan posisi tawaran.Rumusan segmentasi  (segmentasi) , sasaran 

(target) , dan mentukan posisi (positioning) STP " adalah esensi dari strategi pemasaran 

(Anggarini, 2021) (Fitranita & Wijayanti, 2020). 

2. Fase kedua : memberikan nilai, pemasaran harus menentukan fitur , harga , dan 

distribusi produk secara spesifik sebagai bagian dari taktis pemasaran (Anggarini, Nani, et al., 

2021). 

3. Fase ketiga : komunikasi nilai Di sini berlangsung pemasaran taktis selanjutnya yang 

meliputi penggunaan tenaga penjual , promosi penjualan , periklanan , dan alat promosi 

lainnya untuk informasi  (Riski, 2018). 

 

Pengertian Perencanaan Produk 

 

Perencanaan produksi dapat didefinisikan sebagai proses untuk memproduksi barang - 

barang pada suatu periode tertentu sesuai dengan yang diramalkan atau melalui 

pengorganisasian sumber daya seperti tenaga kerja , bahan baku, mesin dan peralatan 

lainnya (Pratama et al., 2022). Perencanaan produksi menuntut penaksir atas permintaan 



  Pusdansi.org 

  Volume 2 (7), 2022 

4 Pusdansi.org 

jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/Ahttp://jur

nal.teknokrat.ac.id/index.php/AEJ 

http://jurnal.teknokrat.ac.id/index.php/AE

produk atau jasa yang diharapkan akan disediakan perusahaan di masa yang akan datang  

(Octavia et al., 2020). 

Menurut Enny Ariyani (2009) perencanaan produksi yang terdapat dalam suatu perusahaan 

dapat dibedakan menurut jangka waktu yang tercakup, yaitu : 

a. Perencanaan Produksi Jangka Pendek adalah merencanakan kegiatan produksi yang 

akan dilakukan dalam jangka waktu satu tahun mendatang atau kurang, dengan tujuan 

untuk mengatur penggunaan tenaga kerja, persediaan bahan dan fasilitas produksi yang 

dimiliki pabrik  (Khamisah et al., 2020). Oleh karena itu perencanaan produksi jangka 

pendek berhubungan dengan pengaturan operasi produksi maka perencanaan ini disebut 

juga dengan perencanaan operasional  (Nani & Lina, 2022). 

b. Perencanaan Produksi Jangka Panjang adalah kegiatan tingkat produksi lebih dari satu 

tahun (Strategi Pengembangan Bisnis Usaha Mikro Kecil Menengah Keripik Pisang Dengan 

Pendekatan Business Model Kanvas, 2020). Biasanya sampai dengan lima tahun mendatang , 

dengan tujuan untuk mengatur penambahan kapasitas atau mesin - mesin , ekspansi pabrik 

dan pengembangan produk ( product development ) (Nani & Ali, 2020). 

METODE  

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode literature. Metode literatur 

atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui 

membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di 

perpustakaan maupun internet (Saipulloh Fauzi1, 2020) (Febrian Eko Saputra, 2018) 

(Azwari, A, 2021). Adapun sifat dari penelitian ini adalah analisis deskriptif, yakni 

penguraian secara teratur data yang telah diperoleh, kemudian diberikan pemahaman dan 

penjelasan agar dapat dipahami dengan baik oleh pembaca. Peneliti menggunakan 

beraneka variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan seputar 

Tanggungjawab sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu peneliti mengolah 

data dari beraneka variasi sumber isu internet. Berbagai macam variasi dan sumber rujukan 

yang tersedia menciptakan penelitian penelitian ilmiah ini berjalan dengan baik. 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa proses perencanaan strategi 

berupa dokumen yang berkaitan dengan rencana strategis yang berisi informasi tentang 

program - program beberapa tahu yang akan datang (Novita et al., 2020) . Untuk mencapai 

sebuah strategi yang telah ditetapkan oleh organisasi dalam rangka memiliki keunggulan 

kompetitif , maka para pimpinan perusahaan , manajer operasi , harus bekerja dalam 

sebuah sistem yang ada pada proses perencanaan strategi perencanaan strategis (Novita & 
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Husna, 2020a). Kemampuan manufaktur , harus digunakan secara tepat , sehingga dapat 

menjadi sebuah senjata yang unggul dalam sebuah perencanaan stategi  (Rahmawati & Nani, 

2021) (Fauzi et al., 2021). 

Pengertian Strategis Korporat dan Divisi 

Menurut Kerzner Perencanaan Strategis ( Strategic Planning ) adalah sebuah alat 

manajemen yang digunakan untuk mengelola kondisi saat ini untuk melakukan prediksi 

kondisi masa depan, sehingga rencana strategi adalah sebuah petunjuk yang digunakan 

organisasi dari kondisi saat ini untuk bekerja menuju 5 sampai 10 tahun ke depan (Lina & 

Nani, 2020) (Suwarni & Handayani, 2021). Menurut Robert N. Anthony perencanaan strategi 

adalah proses memutuskan program - program yang akan dilaksanakan oleh organisasi dan 

perkiraan sumber daya yang akan dialokasikan untuk setiap program selama beberapa 

tahun depan  (Nani et al., 2021). 

Perencanaan Strategi Korporat Dan Divisi 

Perusahaan - perusahaan korporasi atau perusahaan yang memiliki beberapa divisi perlu 

menetapkan perencanaan strategi yang handal, agar perusahaan tersebut dapat bertahan 

dari berbagai kondisi perekonomian yang ada (Novita & Husna, 2020b). Beberapa 

perusahaan memberi banyak kebebasan pada unit bisnis mereka untuk menetapkan tujuan 

dan strategi penjualan serta laba mereka sendiri (Nani, 2020). Korporasi lainnya 

menetapkan tujuan untuk unit bisnis mereka tetapi membiarkan unit bisnisnya 

mengembangkan strategi sendiri (Nani, 2019). Korporasi lain menentukan tujuan dan 

berpatisipasi dalam mengembangkan stategi unit bisnis individu  (View of Exploring the 

Relationship between Formal Management Control Systems, Organisational Performance and 

Innovation_ The Role of Leadership Characteristics.Pdf, n.d.). Semua kantor pusat korporat 

melaksanakan empat perencanaan kegiatan  (Ahluwalia, 2020). 

1. Mendifinisikan misi korporat (Saipulloh Fauzi1, 2020) 

2. Menentukan unit - unit bisnis strategi ( SBU - Strategic Business Unit ) 

3. Menugaskan sumber daya pada setiap SBU 

4. Menilai peluang pertumbuhan (Azwari, A, 2021). 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil  penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 

agar perusahaan bisa memaksimalkan penjualan atau pemasaran dan sekaligus dapat 

memenangkan sebuah persaingan dalam suatu bisnis, terlebih dahulu manajemen 

pemasaran harus mengetahui situasi apa yang sedang dialami oleh perusahaan sebelum 

menentukan strategi apa yang cocok digunakan untuk menghadapi situasi tersebut. Selain 

itu perusahaan juga dianjurkan untuk membuat sebuah rencan pemasaran. Dalam membuat 

strategi pemasaran sebuah perusahaan juga harus dipikirkan secara matang jangan sampai 

setelah menetapkan strategi pemasaran perusahaan tersebut malah mengalami kerugian dan 

kurang menarik perhatian masyarakat. Dalam mendistribusikan produknya kepada 

konsumen, produk yang dihasilkan harus bisa memenuhi banyaknya kebutuhan konsumen, 
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agar konsumen bisa terlayani dengan baik dan memuaskan. Karena itulah tujuan dari 

strategi pemasaran. 
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