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BAB 1

PENGERTIAN MANAJEMEN 
PEMASARAN

A.	 Pengertian Manajemen Pemasaran

Era globalisasi yang ditandai dengan era digital ini, tidak dapat 
dipungkiri bahwa kajian manajemen pemasaran memiliki peranan 
yang sangat penting dalam kaitannya dengan bisnis, baik produk 
maupun jasa. Bahkan sekarang manajemen pemasaran telah menjadi 
disiplin ilmu tersendiri. Artinya, kajian manajemen pemasaran 
telah memiliki ruang diskusi tersendiri dan telah membuktikan 
eksistensinya dalam dunia akdemisi serta ditandai dengan banyaknya 
kajian tentang manajemen pemasaran.

Manajemen pemasaran secara etimologi terdiri dari dua kata 
yaitu “manajemen” dan “pemasaran”. Pemasaran di era milenium ini 
merupakan kunci dari kesuksesan bisnis dan salah satu instrumen 
terpenting dalam dunia bisnis untuk mencapai target pasar. Kotler 
dan Amstrong dalam (Sandikci, 2011) menyatakan bahwa kesuksesan 
bisnis sebuah perusahaan tergantung pada implementasi strategi 
pemasarannya. Kemudian, di era kini pemasaran dianggap sebagai 
alat pemenuhan kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen akan 
meningkat jika manajemen pemasaran dilaksanakan dengan efektif 
dan efisien.
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Manajemen menurut Usman (2008) secara etimologi kata 
“manajemen” berasal dari bahasa latin “manus” yang berarti “tangan” 
dan “agere” yang berarti “melakukan”. Selanjutnya kata “manus” 
dan “agere” digabung menjadi satu kesatuan kata kerja “managere” 
yang mengandung arti “menangani”. Pengertian ini dalam ilmu 
ketatabahasaan disebut sebagai pengertian secara terminologi. 
“Managere” diterjemahkan ke dalam bahasa Inggris dalam bentuk 
kata kerja menjadi “to manage” dengan kata benda “management”. 
Julukan bagi orang yang melakukan kegiatan managenent disebut 
manager atau manajer (dalam bahasa Indonesia). Kata “management” 
dalam bahasa Indonesia diterjemahkan menjadi manajemen, yang 
mengandung arti “pengelolaan”.

Manajemen menurut beberapa ahli antara lain Mary Parker 
Follet dalam Wijayanti (2008) management is the art of getting things 
done through people. Hal ini berarti manajemen merupakan seni 
dalam mencapai tujuan melalui rang lain. James A.F Stoner (1995) 
mendefinisikan management is the process of planning, organizing, 
leading, and controlling the effort organization member and using 
all other organizational resources ti archive stated organizational 
goals. Manajemen merupakan proses perencanaan, organisasi, 
kepemimpinan, dan pengaawasan terhadap usaha-usaha anggota 
organisasi lainnya utuk mencapai tujuan organisasi yan telaah 
ditetapkan. Menurut Luther Gulick dalam Rohman (2017) manajemen 
merupakan suatu ilmu yan gsecara sistematik berusaha memahami 
mengapa danbagaimana orang bekerjasama.

Berdasarkan ketiga definisi menajemen di atas, dapat disimpulkan 
bahwa pengertian manajemen dapat diartikan dengan luas sesuai 
dengan apa yang akan digunakan. Follet menyatakan manajemen 
sebagai seni (kiat), Stoner mengatakan menajemen sebaagai sebuah 
proses, dan Gulick menyatakan manajemen sebagai sebagai sebuah 
ilmu. Perbedaan pengertian menajemen tersebut dapat diambil 
pengertian secara umum yaitu suatu seni mengatur yang melibatkan 
proses, cara, dan tindakan seperti erencanaan, pengorganisasian, 
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BAB 2

PERENCANAAN 
PEMASARAN

A.	 Konsep Perencanaan Pemasaran

Pelaksanaan perencanaan pemasaran ini diawali dengan menentukan 
langkahlangkah berupa tujuan perusahaan, merumuskan rencana 
pemasaran, dan langkahlangkah rencana pemasaran.

Tujuan Perusahaan
Tujuan mempunyai arti lebih spesifik, merupakan pernyataan 
tentang apa yang ingin dicapai organisasi dalam jangka waktu 
tertentu. Pencapaian tujuan dapat dinilai dengan menggunakan 
dasar pengukuran yang ditentukan, dan hasilnya bermanfaat dalam 
pengendalian manajemen. Tujuan perusahaan menurut Ansoff 
adalah aturan keputusan yang memungkinkan manajemen untuk 
mengarahkan atau memedomani dan mengukur prestasi kearah 
tujuan. Tujuan dapat pula didefinisikan sebagai suatu pengukur 
proses pengubahan sumber. Suatu tujuan berisikan 3 elemen penting:

1.	 Atribut tertentu yang di pilih sebagai suatu pengukur efesiensi

2.	 Ukuran atau skala dengan atribut itu di ukur

3.	 Sasaran (goal) yaitu nilai tertentu pada skala yang ingin dicari 
untuk dicapai oleh perusahaan.
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Sasaran mempunyai arti yang luas dan umum. Sasaran merupakan 
pernyataan tentang apa yang ingin dicapai organisasi dan biasanya 
dinyatakan tanpa hubungan dengan periode waktu terentu. Sasaran 
dikembangkan dalam proses perencanaan strategi. Gray dan Ricketts 
menyatakan bahwa sasaran dikembagkan sebagai suatu bagian 
proses perencanaan organisasi. Sasaran diartikan sebagai pernyataan 
yang menentukan arah organisasi pada jangka panjang, disusun 
oleh manajemen puncak setelah meninjau lingkungan organisasi 
beroperasi serta keahlian dan kemampuan yang dimiliki organisasi. 
Tujuan lebih spesifik dibandingkan sasaran, jika sasaran menentukan 
arah jangka panjang, maka tujuan menentukan target-target khusus 
untuk dicapai dalam jangka waktu tertentu pada periode yang akan 
datang. 

Tujuan perusahaan adalah mencapai keuntungan maksimum. 
Tujuan ini tidak lepas dari visi dan misi perusahaan. Pernyataan visi 
dan misi harus sesuai dengan budaya dan kebutuhan perusahaan dan 
kebutuhan pasar, sehingga dapat menumbuhkan komitmen karyawan 
terhadap pekerjaan dan memupuk semangat kerja karyawan, 
menumbuhkan rasa keharmonisan di dalam kehidupan kerja 
karyawan, dan menumbuhkan standar kerja yang prima. Rumusan 
visi, misi dan tujuan perusahaan perlu ditetapkan dalam suatu 
strategi yang tertuang dalam kebijakan perusahaan. Keberhasilan 
suatu perusahaan bergantung pada kinerja sumberdaya manusia 
yang secara langsung atau tidak langsung memberi kontribusi pada 
perusahaan, yang meliputi pemangku kepentingan eksternal (stake 
holders) dan kepentingan internal (karyawan) yang dimiliki oleh 
perusahaan. Untuk memperoleh kinerja optimal dari keberadaan 
karyawan maka perusahaan perlu menetapkan strategi yang tepat, 
yaitu dengan memikirkan bagaimana mengelola karyawan agar mau 
mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan
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BAB 3

KEPUASAN PELANGGAN

A.	 Defenisi Kepuasan Pelanggan

Saat kita membangun sebuah bisnis, baik itu berupa produk maupun 
jasa ada beberapa hal penting yang perlu diperhatikan Salah satu cara 
agar kepuasan konsumen dapat tercapai adalah dengan meningkatkan 
kualitas pelayanan. Menurut para suraman dalam natalisa (2007)
kualitas didevenisikan sebagai seberapa jauh perbedaan antara 
kenyataan dan harapan konsumen atas jasa yang mereka terima. 
Apabila perusahaan mampu memberikan jasa yang berkualitas maka 
hal tersebut dapat menciptakan kepuasan pelanggan, semakin tinggi 
kualitas yang diberikan semakin tinggi pula kepuasan dirasakan 
(Bhuwana, 2013).

Menurut Tse dan Wilton dalam lupiyoadi (2004: 349) kepuasan 
atau ketidak puasan pelanggan adalah respon pelanggan terhadap 
evaluasi ketidak sesuaian (disconfirmation) yang dirasakan antara 
harapan sebelumnya dan kinerja produk yang dirasakan setelah 
pemakaiannya.

Wilkie dalam Tjiptono (2004: 349) mendefinisikannya sebagai 
suatu tanggapan emosional pada evaluasi terhadap pengalaman 
konsumsi suatu produk atau jasa dan angel menyatakan bahwa 
kepuasan pelanggan merupakan evaluasi purna beli dimana 
alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui 
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harapan. pelanggan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil 
(autcome) tidak memenuhi harapan Kepuasan pelanggan adalah 
perasaan senang atau kekecewaan seseorang yang muncul setelah 
membandingkan antara persepsi terhadap kinerja suatu produk 
dengan harapan-harapanya. Apabila dijabarkan sebagai berikut: a) 
jika kinerja berada dibawah harapan maka konsumen menjadi tidak 
puas, b) Jika kinerja sama dengan harapan maka konsumen akan 
puas, c) Jika kinerja melampaui harapan maka konsumen akan sangat 
puas atau sangat senang (Kotler, 2007).

Menurut Oliver dalam Ferinadewi (2015), kepuasan merupakan 
penilaian konsumen terhadap fitur-fitur produk atau jasa yang berhasil 
memberikan pemenuhan kebutuhan pada level yang menyenangkan 
baik itu di bawah maupun diatas harappan. Kepuasan konsumen 
merupakan hal yang krusial dalam menentukan suksesnya suatu 
bisnis. Intensitas persaingan dewasa ini membuat perusahaan harus 
memperhatikan kebutuhan dan keinginan konsumen, serta berusaha 
memenuhi harapan konsumen (Atmawati dan Wahyudin, 2007.

Pihak yang paling mampu mengungkapkan kepuasan atas 
produk, baik barang atau jasa hanyalah pada pelanggan sendiri 
karena merekalah yang. Dalam menentukan standar kepuasan 
pihak perusahaan pembuat produk atau pembentuk jasa hanya akan 
mampu memperkirakan, mereka-reka dan mencoba mengarahkan 
produk barang atau jasanya kearah kepuasan konsumen berdasarkan 
tanggapan pelanggan dimasalalu yang didapatt dari hasil riset atau

Apa itu kepuasan pelanggan?
Kepuasan (Satisfaction) adalah perasaan senang atau kecewa seseorang 
yang muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang 
dipikirkan terhadap kinerja (atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja 
berada di bawah harapan maka pelanggan tidak puas. Jika kinerja 
memenuhi harapan maka pelanggan puas. Jika kinerja melebihi 
harapan maka pelanggan amat puas atau senang (Kotler 2006:177).
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BAB 4

RISET PEMASARAN

A.	 Pengertian Riset Pemasaran

Hal yang penting dilakukan ketika ingin memasarkan produk adalah 
mencari tahu target pasarnya. Untuk melihat apakah suatu produk 
dapat di terima di pasar dan konsumen,atau tidak, maka yang 
harus dilakukan yaitu riset pemasaran. Riset pemasaran (marketing 
research) dapat dikatakan sebagai penelitian sistematis dimulai dari 
perumusan masalah, tujuan penelitian, pengumpulan informasi 
dan data, pengelolaan data dan interpretasi hasil penelitian. Riset 
pemasaran ini kebanyakan di urus oleh bidang marketing, karena 
termasuk salah satu tugas – tugas marketing. Riset pasar adalah 
sebuah kegiatan penelitian yang dilakukan di bidang pemasaran. 
Kegiatan ini dapat memberikan informasi atau gambaran tentang 
jenis produk dan jasa baru apa yang bisa mendatangkan keuntungan 
bagi sebuah bisnis. Sedangkan untuk produk dan jasa yang sudah 
ada, riset pasar (market research) dapat memberikan informasi dan 
gambaran tentang tingkat kepuasan para pelangan terhadap sebuah 
perusahaan. Secara sederhana, pengertian riset pasar adalah suatu 
kegiatan atau proses penelitian (riset/ research) yang dilakukan dalam 
bidang pemasaran.

Menurut Wikipedia, definisi riset pasar adalah suatu desain, 
pengumpulan, analisis, dan pelaporan secara sistematis terhadap data 
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dan segala penemuan yang relevan dengan situasi pemasaran tertentu 
yang dihadapi perusahaan.

Sedangkan menurut American Marketing Association (AMA), 
riset pemasaran adalah fungsi yang dapat menghubungkan antara 
pihak pemasar dengan konsumen dan publik melalui informasi 
dalam mengidentifikasi peluang maupun masalah dalam pemasaran.

Dari penjelasan definisinya tersebut maka dapat kita pahami 
bahwa kegiatan market research ini harus dilakukan secara sistematis. 
Secara garis besar, proses riset pasar adalah sebagai berikut:
•	 Perumusan masalah
•	 Penentuan tujuan riset
•	 Pengumpulan data
•	 Pengolahan data
•	 Interpretasi hasil riset

Dengan adanya market research maka perusahaan dapat 
mengetahui produk/ jasa apa yang dibutuhkan konsumen, kualitas 
produk/ jasa seperti apa yang dibutuhkan konsumen, dan siapa target 
market yang potensial untuk produk tersebut.

Sebagai catatan, setiap perusahaan atau bisnis pada praktiknya 
akan melakukan riset pasar dengan cara yang berbeda-beda, sesuai 
dengan situasi dan kondisi masing-masing.

Perbedaan Riset Pasar dengan Riset Pemasaran
Banyak pihak yang menganggap bahwa riset pasar dan riset 
pemasaran merupakan dua hal yang sama. Meskipun keduanya 
sangat berhubungan, pada dasarnya riset pasar dan riset pemasaran 
memiliki pengertian yang berbeda.

Riset pasar adalah kegiatan penelitian/ riset yang fokus pada 
kondisi atau keadaan pasar yang telah ditetapkan sebelumnya. 
Sedangkan riset pemasaran tidak fokus pada variabel pasar maupun 
produk saja, tetapi mencakup berbagai variabel lainnya dalam 
kegiatan pemasaran.
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BAB 5

PERILAKU KONSUMEN

A.	 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai suatu proses dan kegiatan 
perseorang yang berkaitan dengan kegiatan mencari, memilih, 
membeli, menggunakan, serta mengevaluasi produk dan jasa demi 
pemenuhan kebutuhan dan keinginannya. Perilaku konsumen 
merupakan suatu bagian dari perilaku manusia dan oleh karena itu 
tidak dapat dipisahkan dari bagiannya. Dalam bidang pemasaran, 
studi tentang perilaku konsumen bertujuan untuk mengetahui selera 
konsumen yang senantiasa berubah dan untuk mempengaruhinya 
agar bersedia untuk membeli barang dan jasa perusahaan pada 
saat mereka butuhkan. Perusahaan berkepentingan dengan setiap 
kegiatan manusia, dalam sistem ini perilaku konsumen merupakan 
kegiatan manusia sehingga dalam membicarakan perilaku konsumen 
berarti membicarakan ruang lingkup kegiatan manusia hanya 
dalam ruang lingkup yang lebih terbatas. Lebih lanjut The American 
Asociation (dikutip dalam Khodijah dan Saino, 2012), memberikan 
definisi perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara 
afeksi dan kognisi, perilaku dan lingkungannya, dimana manusia 
melakukan kegiatan pertukaran dalam hidup mereka. Lain halnya 
menurut Setiadi (dikutip dalam Khodijah dan Saino, 2012), perilaku 
konsumen adalah tindakan langsung terlibat dalam mendapatkan, 
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mengkonsumsi dan menghabiskan produk atau jasa termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan menyusuli kegiatan ini. Menurut 
Sheth & Mittal (dalam Tjiptono, 2014), perilaku konsumen adalah 
aktivitas mental dan fisik yang dilakukan oleh pelanggan rumah 
tangga

Berikut ini beberapa pengertian perilaku konsumen menurut 
para ahli:

1.	 The American Marketing Association
Perilaku konsumen merupakan proses interaksi dinamis dari 
pengaruh dan kesadaran serta perilaku dan lingkungan di mana 
seseorang melakukan pertukaran aspek kehidupan.

2.	 Engel, Blackwell dan Miniard
Perilaku konsumen merupakan tindakan- tindakan produk 
dan jasa, termasuk di dalamnya pada proses keputusan yang 
mengawali serta mengikuti tindakan pembelian tersebut. 
Tindakan tersebut berupa keterterlibatan secara langsung dalam 
proses mendapatkan, mengkonsumsi bahkan membuang atau 
tidak mempergunakan sesuatu barang atau jasa.

B.	 Jenis Perilaku Konsumen

1.	 Bersifat Rasional
a.	 Konsumen menentukan produk sesuai dengan kebutuhannya.
b.	 Produk-produk yang dipilih konsumen memberikan 

manfaat yang optimal.
c.	 Konsumen menentukan produk yang memiliki keterjaminan 

mutu.
d.	 Konsumen menentukan produk yang akan dipilihnya 

dengan harga yang sesuai dengan kemampuannya.

2.	 Bersifat Irasional
a.	 Konsumen sangat cepat tertarik dengan iklan dan promosi 

suatu produk di media cetak ataupun elektronik.
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BAB 6

PEMASARAN PRODUK  
DAN JASA

A.	 Pemasaran Produk

Pemasaran Produk merupakan suatu kegiatan yang harus di lakukan 
perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada pelanggan 
melalui proses analisis pasar bertujuan untuk mengetahui pasar yang 
tepat bagi produk apa yang di butuhkan oleh pelanggan sehingga 
mendapatkan respon yang baik dari pelanggan.Dalam melakukan 
pemasaran produk perusahaan harus melakukan analisis pasar 
terlebih dahulu Pemasaran produk juga akan menentukan performa 
perusahaan. Pemasaran produk dilakukan agar target pasar semakin 
mengenal mengenai produk Anda. Pemasaran merupakan hal yang 
sangat penting ketika akan melakukan pengenalan produk baru. 
Banyak cara yang dapat Anda lakukan untuk mengenalkan dan 
menginformasikan produk-produk Anda. Banyak orang yang tertarik 
berbisnis untuk menjual produk, namun banyak juga yang gagal 
dan merasa ragu ketika memulai bisnis ini karena sulit melakukan 
pemasaran dan mengenalkan produk ke target pasar. Sangat penting 
untuk fokus memperbaiki kegagalan tersebut karena telah banyak 
yang Anda investasikan untuk membuat prduk tersebut. Produk 
yang berhasil dipasarkan juga dibangun dengan strategi pemasaran 
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yang baik. Pastikan Anda selalu memenuhi kebutuhan dan kepuasan 
pelanggan. Menciptakan, menawarkan secara bebas mempertukarkan 
produk dan nilai dengan pihak lain.

Proses kegiatan pemasaran dapat menyesuaikan dengan bagian 
promosi untuk menjual produk tertentu dengan segmen tertentu. 
Dalam pemasaran produk yang di utamakan adalah produk 
itu sendiri,harga,tempat,dan promosi. Perusahaan harus dapat 
melakukan berbagai upaya untuk memenuhi permintaan, tujaun nya 
adalah untuk memperoleh keuntungan dengan membuat strategi 
pada penjualan. Oleh karena itu perusahaan harus melalukan promosi 
untuk memperkenalkan produk atau layanan yang di ciptakan 
perusahaan. Keberhasilan suatu perusahaan dapat di lihat dari cara 
menjalankan aspek perusahaan dengan tepat. Dan perusahaan 
harus mampu menjalankan kegiatan pemasaran agar dapat menarik 
pelanggan untuk memilih produk yang di tawarkan.

1.	 Pengertian Produk Menurut Para Ahli
Menurut William J.Stanton, produk secara sempit dapat di artikan 
sebagai sekumpulan atribut fisik yang secara nyata terkait dalam 
sebuah bentuk dapat di identifikasikan.sedangkan secara luas 
produk merupakan sekumpulan atribut yang nyata dan tidak nyata 
di dalam nya mencakup warna, kemasan,price,presise,pengecer, 
dana pelayanan dari pabrik ke pengecer yang mungkin akan di 
terima oleh pembeli sebagai sebuah hal yang dapat memberikan 
kepuasan atas ke inginannya.

Menurut Kotlher, pengertian produk merupakan segala 
sesuatu yang di tawarkan,memiliki, digunakan ataupun di 
konsumsi sehingga mampu memuaskan keinginan, dan kebutuhan 
termasuk di dalam nya berupa fisik, tempat,orang,jasa,gagasan, 
serta organisasi

Menurut Swasta dan irawan produk adalah sebuah sifat 
kompleks baik yang disentuh maupun tidak. Produk dapat 
berbentuk warna,kemasan, pelayanan ataupun yang bisa 
memuaskan keinginan atau memenuhi kebutuhan konsumen.
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BAB 7

SEGMENTASI, TARGETING 
DAN POSISIONING

A.	 Segmentasi

Berbagai variable yang mempengaruhi prilaku konsumen telah kita 
pelajari., mulai dari variable internal sampai pada variable eksternal. 
Segmentasi pasar menurut Kotler (2012) pasar yang terdiri dari 
sekelompok pelanggan yang memiliki sekumpulan kebutuhan 
dan keinginan yang serupa. Menurut Kasali (1998), segmentasi 
adalah proses mengkotak-kotakan pasar (yang heterogen) ke dalam 
kelompok-kelompok “potential costumers” yang memiliki kesamaan 
kebutuhan dan/atau kesamaan karakter yang memiliki respon 
yang sama dalam membelanjakan uangnya. Karena sifatnya yang 
homogen, maka akan sulit bagi produsen untuk melayaninya, oleh 
karena itu pemasar harus memilih segmen-segmen tertentu saja dan 
meninggalkan bagian pasar lainnya. Bagian segmen yang dipilih pun 
harus disesuaikan dengan kemampuan dari produsen serta bagian 
yang dipilih ini merupakan bagian homogen yang memiliki ciri-ciri 
yang sama. Neil (1997; dikutip dalam Kasali (1998) memaparkan 
bahwa segmentasi pasar harus dilakukan sejak awal, yaitu ketika 
proses pertama dimulai, pada analisis peluang pasar.
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Tingk at Segmentasi
Segmentasi pasar menunjukkan usaha untuk meningkatkan ketepatan 
penentuan sasaran dari suatu perusahaan. Hal ini dapat dilakukan 
dengan beberapa tingkatan yaitu: pemasaran segmen, pemasaran 
ceruk (niche) dan pemasaran individual.

1.	 Pemasaran Segmen
Segmen pasar terdiri dari kelompok-kelompok besar yang 
dapat diidentifikasikan dari sebuah pasar. Perusahaan yang 
menerapkan pemasaran segmen menyadari sepenuhnya bahwa 
pembeli memiliki keinginan, daya beli, lokasi geografis, budaya, 
prilaku pembelian, dan kebiasaan pembelian yang berbeda- beda. 
Oleh karena itu, perusahaan berusaha mengelompokkan pasar 
yang heterogen tersebut menjadi kelompok-kelompok kecil yang 
lebih homogen sehingga dapat dilayani dengan lebih efektif dan 
efisien. Contoh: dalam pasar restauran, dapat dikelompokkan 
menjadi kelompok-kelompok pasar (segmen): konsumen bakso, 
nugget, sosis, dan lain sebagainya.

2.	 Pemasaran Ceruk (Niche)
Ceruk adalah kelompok pasar yang diidentifikasikan dengan 
lebih sempit dibandingkan dengan segmen pasar. Pasar ceruk 
ini adalah kelompok kecil yang kebutuhannya sedang tidak 
terlayani dengan baik. Pemasar biasanya mengidentifikasi 
ceruk dengan membagi-bagi segmen menjadi sub-segmen atau 
dengan menetapkan suatu kelompok yang memiliki sekumpulan 
ciri yang berbeda yang mungkin mencari gabungan manfaat 
khusus. Salah satu segmen dalam pasar daging olahan adalah 
segmen konsumen nugget sub segmen nugget mungkin bisa 
diidentifikasikan sebagai konsumen nugget yang peduli akan 
kesehatan, kandungan vitamin dan serat dalam produk nugget. 
Produsen nugget yang ada saat ini belum terlalu memperhatikan 
permintaan kelompok kecil ini, sehingga kelompok kecil (sub 
segmen) ini disebut dengan ceruk atau niche.
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BAB 8

STRATEGI HARGA

A.	 Pengertian Harga

Harga merupakan salah satu unsur bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan dan unsur-unsur lainnya yang memerlukan 
biaya. Harga adalah unsur program pemasaran yang paling mudah 
disesuaikan berdasarkan karakteristik produk, saluran distribusi dan 
promosi. Harga juga mempresentasikan posisi nilai oleh perusahaan 
kepada pasar tentang produk atau merknya. Harga juga merupakan 
aspek penting dalam kegiatan marketing mix, mengingat harga sebagai 
penentu laku tidaknya suatu produk. Kesalahan dalam menentukan 
harga akan berakibat fatal terhadap produk yang ditawarkan.

B.	 Tujuan Penentuan Harga

1.	 Untuk Bertahan Hidup
Penentuan harga dimaksudkan agar produk atau jasa yang 
ditawarkan tetap eksis di pasar.

2.	 Untuk Memaksimalkan Laba
Penentuan harga dimaksudkan untuk meningkatkan penjualan 
sehingga keuntungan yang didapatkan juga meningkat.
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BAB 9

PROMOSI PRODUK DAN 
JASA

A.	 Pengertian Promosi

Promosi adalah alat pemasaran yang digunakan sebagai strategi 
untuk berkomunikasi antara penjual dan pembeli. Melalui ini penjual 
mencoba mempengaruhi dan meyakinkan pembeli untuk membeli 
produk jasa mereka, ini membantu dalam menyebarkan berita 
tentang produk atau layanan atau perusahaan kepada orang- orang. 
Perusahaan menggunakan cara promosi ini untuk meningkatkan 
citra publiknya. Teknik pemasaran ini menciptakan minat pada 
paradigma pelanggan dan juga dapat mempertahankan mereka 
sebagai pelanggan setia.

Promosi merupakan elemen dasar dari bauran pemasaran yang 
mencakup 4P yaitu harga, produk, promosi dan tempat, ini juga 
merupakan bentuk dari bauran promosi. Menurut Santoso (2007), 
aktivitas promosi sebenarnya merupakan perwujudan dari fungsi 
informatif sehingga dengan adanya promosi diharapkan akan ada 
reaksi dari pemakai, baik aktual maupun potensial yang muncul 
dalam berbagai bentuk mulai dari tumbuhnya kesadaran atau tahu 
akan keberadaan suatu produk, sampai kepada tindakan untuk 
memanfaatkannya.
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Promosi merupakan upaya pemasaran yang bersifat media 
dan non media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, 
meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki 
kualitas produk (Sutisna, 2003). Promosi dirancang untuk 
memperkenalkan produk baru dan juga membangun merek dengan 
penguatan pesan iklan dan citra perusahaan Sedangkan menurut 
Gitosudarmo (2000) promosi merupakan kegiatan yang ditujukan 
untuk mempengaruhi konsumen agar mereka menjadi kenal akan 
produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan mereka 
menjadi senang lalu membeli produk itu.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut maka dapat disimpulkan 
bahwa promosi merupakan suatu aktifitas perusahaan untuk 
memperkenalkan produk baru dengan cara menginformasikan (to 
inform), membujuk (persuade) atau mengingatkan para konsumen 
untuk membeli produk yang di tawarkan oleh perusahaan dengan 
tujuan untuk menciptakan penjualan dari barang barang yang 
dipasarkan Selain itu, promosi juga merupakan cara bagaimana 
produsen menyampaikan pesan ke masyarakat atau bagaimana 
produsen mengkomunikasikan jasanya kepada masyarakat secara 
luas. Promosi juga dikenal sebagai komunikasi pemasaran yang 
didalamnya terdapat kegiatan komunikasi yang dilakukan penjual 
dan pembeli dan merupakan kegiatan yang membantu dalam 
pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan 
pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua 
pihak untuk berbuat lebih baik.

B.	 Tujuan Promosi

Promosi merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh 
seseorang atau suatu perusahaan kepada masyarakat luas, tujuannya 
adalah untuk memperkenalkan sesuatu (barang/ jasa/ merek/ 
perusahaan) kepada masyarakat dan sekaligus mempengaruhi 
mereka untuk membeli dan menggunakan produk tersebut.
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BAB 10

STRATEGI BERSAING  
DI PASAR

A.	 Menarget Konsumen yang Tepat 
dengan Produk yang Tepat

Target audiens adalah sekelompok pelanggan potensial untuk 
bisnis. Ini mencakup semua orang yang kemungkinan besar akan 
menanggapi secara positif promosi, produk, dan layanan yang 
ditawarkan. Untuk memahami pelanggan potensial tersebut, perlu 
untuk membuat profil target audiens, yang merupakan deskripsi 
karakteristik paling umum mereka. Ini sering kali mencakup 
karakteristik demografi seperti, lokasi, usia, jenis kelamin, dan 
pendapatan dan karakteristik psychographic seperti sikap, aspirasi, 
nilai, gaya hidup, dan kepribadian.

Mencoba menjual tanpa mengetahui target audiens seperti 
mengemudi dengan mata tertutup yang dapat mendorong ke 
pemahaman yang salah tentang kosumen. Menganalisis basis 
pelanggan dan menentukan kesamaan di antara individu- 
individunya memungkinkan untuk secara lebih spesifik menargetkan 
upaya pemasaran, yang dapat menghasilkan lebih banyak penjualan. 
Memutuskan konsumen yang mana yang perlu ditarget adalah salah 
satu pekerjaan yang paling penting dalam kegiatan perencanaan 
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marketing (Lessmann et al., 2019). Selain itu, Profil target audiens 
(juga dikenal sebagai persona), menawarkan arahan untuk strategi 
pemasaran dan mempermudah penyampaian pesan yang konsisten. 
Untuk dapat membangun kualitas persona yang baik, persona 
sebaiknya dibangun dan dikembangkan dari data actual konsumen 
(Judge et al., 2012). Jika produk atau jasa cocok dengan apa yang dicari 
audiens, kemungkinan besar akan mendorong konversi yang awalnya 
hanya konsumen potensial menjadi konsumen yang melakukan 
transaksi.

B.	 Cara Membangun dan 
Mengembangkan Target Customer

1.	 Bangun Deskripsi Ideal untuk Target Customer
Sebelum melihat demografi tertentu, sebaiknya mempertim-
bangkan apa yang penting bagi pelanggan, dan apa yang membu-
at mereka ingin menggunakan produk atau jasa yang dipasarkan. 
Di sinilah ulasan pelanggan mungkin berguna, serta data atau 
analitik apa pun yang dimiliki tentang basis pelanggan saat ini.

Pertama, pertimbangkan sikap pelanggan terhadap produk. 
Bagaimana perasaan mereka tentang hal itu, dan masalah apa 
yang dipecahkannya untuk mereka? Berikut beberapa pertanyaan 
lain yang perlu dipikirkan pada tahap ini meliputi:

Mengapa mereka memilih produk kita daripada pesaing? Apakah 
pelanggan memerlukan pelatihan untuk memahami nilai produk, 
atau apakah sudah jelas di awal?

Apakah mereka lebih peduli dengan produk atau fitur- fiturnya?

Misalnya, katakanlah saat ini bisnis kita menjual software 
helpdesk yang berfungsi untuk mengelola komunikasi karyawan 
dan pelanggan dengan lebih baik. Perhatikan profil berikut:

Larry adalah pemilik usaha kecil. Saat ini dia menggunakan 
Gmail untuk berkomunikasi dengan karyawan dan pelanggannya, 
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