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Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul Aspek-Aspek Bauran 
Pemasaran (Marketing Mix) telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, 
semoga buku ini dapat memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah 
wawasan bagi siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan 
Aspek-Aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix). 

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap 
Aspek-Aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix). Manajemen pemasaran 
merupakan disiplin ilmu yang memiliki arti penting dalam dunia usaha, 
karena semakin majunya teknologi dalam berbagai bidang menuntut 
setiap orang atau lembaga perusahaan untuk selalu berkompetisi dalam 
rangka mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Banyaknya sarana dan 
prasaran penunjang usaha yang ada mengakibatkan fokus utama 
perusahaan lebih ditekankan kepada upaya untuk meningkatkan 
pemasaran yang bertujuan untuk memuaskan konsumen. 

Manajemen pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan 
pemasaran. Pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, siklus 
pengendalian dari ragam program yang dirancang mencitakan, 
membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 
pembeli sasaran untuk mencapai tujuan. Sedangkan manajemen adalah 
proses perencanaan (planning), pengorganisasian (organizing), 
penggerakan (actuating), pengarahan (directing), dan pengawasan 
(controlling). 

Dengan memahami konsep pemasaran, kita dapat menentukan 
strategi bisnis yang sesuai dengan produk dan layanan perusahaan. Hal ini 
dapat membantu kita untuk mendapatkan hasil penjualan yang maksimal. 
Jadi konsep pemasaran adalah konsep yang digunakan untuk 
memaksimalkan keuntungan. Dengan cara memenuhi kebutuhan 
pelanggan, meningkatkan penjualan, dan mengalahkan kompetitor. 
Fokusnya adalah memahami kebutuhan pelanggan untuk menciptakan 
hubungan yang menguntungkan antara pelanggan dengan perusahaan. 
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KONSEP DASAR MANAJEMEN PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN   
Manajemen pemasaran merupakan disiplin ilmu yang memiliki arti 

penting dalam dunia usaha, karena semakin majunya teknologi dalam 
berbagai bidang menuntut setiap orang atau lembaga perusahaan untuk 
selalu berkompetisi dalam rangka mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 
Banyaknya sarana dan prasaran penunjang usaha yang ada mengakibatkan 
fokus utama perusahaan lebih ditekankan kepada upaya untuk 
meningkatkan pemasaran yang bertujuan untuk memuaskan konsumen. 

Sasaran dari pemasaran adalah untuk menarik minat konsumen baik 
konsumen baru atau yang sudah berlangganan dengan menjanjikan nilai 
superior, menetapkan harga menarik, mendistribusikan produk dengan 
mudah, mempromosikan secara efektif serta mempertahankan pelanggan 
yang sudah ada dengan tetap memegang prinsip kepuasan pelanggan. 

Konsep pemasaran menggunakan data pemasaran untuk memetakan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dengan begitu, strategi pemasaran 
bisa efektif. Misalnya, data pemasaran antara pelanggan yang membeli 
produk dengan harga murah akan berbeda dengan pelanggan yang 
mencari kualitas produk bagus dan sebagainya. 
 

B. DEFINISI PEMASARAN 
Kata pemasaran tentu sudah sering kita dengar. Pemasaran sering 

diartikan sebagai marketing. Definisi secara singkat pengertian dari 
pemasaran adalah aktivitas perpindahan barang atau jasa yang dijual dari 
produsen atau distributor kepada konsumen.  

Kotler dan Keller (2012. h. 5) menjelaskan bahwa pemasaran adalah 
proses sosial yang didalamnya terdapat individu dan kelompok yang 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 

BAB 1 



 

22 | Aspek-aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Cita Sari, dkk (2021). Manajemen Pemasaran. Jawa Barat: Media Sains 
Indonesia 

Kotler dan Keller. 2012. Manajemen Pemasaran Edisi 13, Bahasa Indonesia 
Jilid 1 dan 3 Cetakan. Jakarta: Rajawali 

Shinta, Agustina. (2011). Manajemen Pemasaran. Malang: Universitas 
Brawijaya Press (UB Press) 

Sudarsono, Heri (2020). Manajemen Pemasaran. Jawa Timur: Pustaka 
Abadi 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ASPEK – ASPEK BAURAN 

PEMASARAN (MARKETING MIX) 

BAB 2: PERAN DAN URGENSI 

PEMASARAN 

 

 

 
 

Fitriana, S.E., M.B.A.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Balikpapan   



 

24 | Aspek-aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

 
 
PERAN DAN URGENSI PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN 
Pemasaran memiliki peran dan urgensi yang sangat penting karena 

menjadi ujung tombak sebuah perusahaan dan harus dilaksanakan dengan 
efektif agar produk yang ditawarkan dapat dikenal dan diterima oleh 
konsumen. Dengan demikian, perusahaan dapat terbantu untuk membuat 
konsumen sadar akan produk yang ditawarkan, sehingga konsumen dapat 
berminat dan termotivasi untuk membeli. Selain itu pemasaran juga harus 
dapat membangun hubungan pelanggan yang baik agar terciptanya 
loyalitas pelanggan serta meningkatkan keuntungan perusahaan. Selain itu 
tugas pemasaran adalah untuk membedakan produk yang dijual dari 
pesaing, membangun brand image, meningkatkan customer trust 
terhadap produk yang dijual oleh perusahaan.   

Namun sebelum melaksanakan tugas-tugas tersebut, perusahaan 
harus terlebih dahulu memahami konsep dasar pemasaran. Konsep dasar 
pemasaran antara lain adalah kebutuhan manusia yang harus dipenuhi. 
Dengan memahami apa yang menjadi kebutuhan manusia, pemasar akan 
dapat menentukan produk yang tepat untuk dipasarkan ke calon 
konsumen. Kebutuhan manusia antara lain adalah physical needs, social 
needs, dan individual needs (Kotler & Amstrong, 2018, p. 30). 
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PERUMUSAN STRATEGI PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN   
Topik bahasan pada bab 3 ini adalah perumusan strategi pemasaran, 

di dalam pembahasan ini penulis sampaikan hal yang berkaitan langsung 
dengan proses penyusunan strategi pemasaran sehingga pembaca lebih 
mudah memahaminya. Pembahasan bab ini juga tidak menjelaskan 
bentuk-bentuk strategi pemasaran tetapi lebih mengarah teknik 
penyusunan strateginya. Secara garis besar proses penyusunan formula 
strategi pemasaran terdapat tiga tahap yang pertama adalah tahap proses 
formulasi strategi yang dimulai dari menyusun visi dan misi organisasi 
bisnis, kedua adalah implementasi strategi. Pada tahap kedua ini penulis 
menguraikan lebih luas terkait dengan lingkungan strategi tujuannya 
mengenalkan secara garis besar faktor-faktor yang secara general 
berpengaruh langsung maupun tidak langsung terhadap penyusunan 
strategi. Beberapa literatur strategi mencantumkan banyak factor 
lingkungan bisnis tetapi penulis meringkas menjadi empat bagian pada 
setiap item lingkungan yang penulis anggap lebih pokok dan lebih luas jika 
di breakdown.  

Disamping itu penulis juga mencantumkan pentingnya identifikasi 
masalah sebelum menetapkan strategi pemasaran. Arti pentingnya 
identifikasi masalah adalah perlunya keseimbangan antara sumber daya 
(faktor yang menjadi pendukung sekaligus kekuatan) yang seimbang 
dengan penyelesaian potensi masalah yang akan timbul sehingga proses 
implementasi strategi dapat berjalan. Dan terakhir penulis sampaikan hal-
hal yang perlu diperhatikan agar perjalanan organisasi bisnis mencapai visi 
misinya melalui alat yang namanya strategi pemasaran.  
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PASAR YANG BERUBAH 

 

A. PENDAHULUAN 
Perusahaan dengan bisnis apapun harus selalu mengikuti 

perkembangan zaman. Untuk mengikuti perkembangan zaman, 
perusahaan senantiasa memantau lingkungan bisnisnya baik secara intern 
dan ekstern melalui kinerjanya. Lingkungan bisnis suatu perusahaan akan 
selalu mempengaruhi perkembangan bisnis perusahaan dengan 
memberikan pengaruh secara langsung maupun tidak langsung, karena hal 
ini akan mempengaruhi keberlanjutan hidup perusahaan. 

Lingkungan bisnis intern perusahaan lebih sering mempengaruhi 
perkembangan perusahaan secara langsung. Sedangkan lingkungan bisnis 
ekstern mempengaruhi perkembangan perusahaan secara tidak langsung. 
Lingkungan bisnis yang berpengaruh langsung pada perkembangan 
perusahaan adalah yang mampu menjaga kebiasaan atau berlangsungnya 
operasional perusahaan yang sudah rutin terjadi. Beberapa hal yang harus 
dijaga rutinitasnya agar tidak mengganggu kehidupan intern perusahaan 
antara lain adalah keberadaan suplier dalam memasok bahan baku karena 
akan mempengaruhi kelancaran proses produksi. Ketersediaan tenaga 
kerja di perusahaan dalam menjalankan tanggung jawab operasional 
perusahaan diantaranya pada bagian proses produksi yang akan 
mempengaruhi kelancaran kegiatan tersebut, dan sumber daya manusia 
yang lain yang berkompeten pada tugas dan tanggung jawabnya. Kekuatan 
mempertahankan kualitas produk, karena munculnya berbagai produk 
baru di pasar yang manfaat dan fungsinya mirip dengan produk 
perusahaan akan mempengaruhi persaingan bisnis. Dan Sebagainya.  

Lingkungan bisnis ekstern lebih sering mempengaruhi perusahaan 
secara tidak langsung namun perusahaan harus pandai menyesuaikan diri. 
Lingkungan bisnis ekstern antara lain adalah perubahan berbagai aturan 
pemerintah yang mampu mempengaruhi perusahaan diantaranya adalah 

BAB 4 



 

72 | Aspek-aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Baye, M. R., & Prince, J. T. (2016). Ekonomi Manajerial dan Strategi Bisnis 
(8th ed.). Salemba Empat. 

https://www.gramedia.com/literasi/pengertian-pasar/Pasar. Diunduh 
pada tanggal 9 Maret 2023 pukul 21.05 

https://www.parapuan.co/read/532747616/tren-pasar-sering-berubah-
ubah-ini-cara-menjaga-eksistensi-bisnis.  Diunduh pada tanggal 15 
Maret 2023 pukul 13.34 

Kotler, P., Ang, S. H., Leong, S. M., & Tan, C. T. (2000). Manajemen 
pemasaran perspektif asia. Fandy Tjiptono (Penerjemah), Penerbit 
Andi Yogyakarta 

Kuncoro, Mudrajat. 2009. Ekonomika Indonesia, Dinamika Lingkungan 
Bisnis di Tengah Krisis Global. Yogyakarta: UPP STIM YKPN. 

McKechnie, S. (2012). Consumer buying behaviour in financial services: an 
overview. International Journal of Bank Marketing. 

Sangadji, E. M. & Sopiah. 2013. Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis 
Disertai Himpunan Jurnal Penelitian. Hal. 244-245. Andi. Yogyakarta 

Schiffman, L., & Kanuk, L. L. (2008). Perilaku konsumen. Jakarta: Indeks. 
Swastha, B. D. H. & Irawan, M. B. A. (2005). Manajemen Pemasaran 

Modern. Yogyakarta: Liberty. 
Swastha, B., & Sukotjo, I. (2002). Pengantar Bisnis Modern. Yogyakarta: 

Liberty 
Syarifuddin Sulaiman, S. E. (2023). STRATEGI SEGMENTATION, TARGETING, 

DAN POSITIONING. Manajemen Pemasaran (Konsep dan Strategi 
Era Digitalisasi), 201 

  

https://www.gramedia.com/literasi/pengertian-pasar/Pasar
https://www.parapuan.co/read/532747616/tren-pasar-sering-berubah-ubah-ini-cara-menjaga-eksistensi-bisnis
https://www.parapuan.co/read/532747616/tren-pasar-sering-berubah-ubah-ini-cara-menjaga-eksistensi-bisnis


 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

ASPEK – ASPEK BAURAN 

PEMASARAN (MARKETING MIX) 

BAB 5: POLA MERK MARKETING 4.0 

DI INDONESIA 

 

 
 

Dr. Tedy Ardiansyah, S.E., As., M.M. & Dr. Ir. Dipa Teruna, B.Sc., S.E., Ak., M.M., M.Ak., CA.

Universitas Indraprasta PGRI & Universitas Nasional  



 

74 | Aspek-aspek Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

 
 
POLA MERK MARKETING 4.0 DI INDONESIA 

 

A. PENDAHULUAN 
Pemasaran merupakan bagian penting dari perusahaan, dimana 

membantu dalam mencapai keberhasilan perusahaan. Saat ini pemasaran 
mengalami perkembangan tidak hanya bersifat konvesional tetapi telah 
mengarah kepada pemasaran digital (Jana Bowden & Mirzaei, 2021). 
Pemasaran ke depan selalu akan membutuhkan teknologi, dimana dengan 
teknologi tentu akan cepat mengadaptasi dengan perubahan dunia yang 
begitu cepat terutama menyangkut konsumen (Shabrina, 2019). Teknologi 
tersebut merupakan teknologi informasi baru dimana sangat membantu di 
dunia pemasaran, sehingga dengan teknologi tersebut pemasaran telah 
mempunyai istilah yaitu digital pemasaran atau marketing 4.0. 

Dengan Marketing 4.0 ini perusahaan dapat terbantu dengan 
perubahan yang begitu cepat seiring dengan makin maju teknologi. 
Teknologi disini tentunya menyangkut dengan internet, teknologi internet 
ini lah yang menghasilkan sesuatu yang sangat luar biasa dalam 
perkembangan marketing. Marketing 4.0 gelombang informasi terupdate 
untuk perusahaan terutama dalam pendekatan kepada pihak konsumen. 
Didukung teknologi yang makin canggih dan menghasilkan suatu big data, 
perusahaan menggapai konsumen dengan pendekatan yang lebih humanis. 
Perusahaan dengan cepat memahami jenis konsumen yang sesuai dengan 
perusahaannya, serta interaksi perusahaan dengan konsumen menjadi 
bersifat private atau personal. 

Big data, merupakan data sangat rinci merupakan bagian dari inti 
dalam melaksanakan strategi pemasaran bersifat online. Pendekatan 
Marketing 4.0 di era ekonomi digital ini mahakarya baru terutama pada 
percaturan pemasaran. Ini adalah gaya baru atau pola marketing 
menggabungkan antara luring dan daring perusahaan ke konsumen atau 
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BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX) 

 

A. PENDAHULUAN   
Bauran pemasaran atau marketing mix adalah salah satu konsep 

penting dalam manajemen pemasaran yang digunakan untuk 
memperkenalkan dan memasarkan produk atau jasa kepada konsumen. 
Bauran pemasaran juga dapat diartikan sebagai satu perangkat yang 
didalamnya terdapat beberapa variabel atau elemen yang dapat dikontrol 
guna untuk mencapai target pemasaran (Selang, 2013; Kotler dan Keller, 
2016). McCarthy (1964) mengklasifikasikan berbagai aktivitas pemasaran 
ke dalam empat jenis alat bauran pemasaran, yang disebut empat P (4 P) 
yaitu terdiri dari produk (product), harga (price), promosi (promotion), dan 
distribusi (place). Produk merupakan inti dari bauran pemasaran, yaitu 
produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen. 
Harga menentukan nilai yang akan diberikan oleh konsumen kepada 
produk atau jasa tersebut. Promosi mencakup aktivitas yang digunakan 
untuk mengkomunikasikan nilai produk atau jasa kepada konsumen, 
sedangkan distribusi mencakup aktivitas yang terkait dengan cara 
memasarkan produk atau jasa ke pasar.  

Bauran pemasaran harus dikelola secara terpadu agar dapat 
memberikan kepuasan kepada konsumen serta membantu perusahaan 
dalam mencapai tujuan perusahaan yaitu meningkatkan keuntungan 
perusahaan. Dalam bisnis, bauran pemasaran menjadi sangat penting 
untuk meningkatkan penjualan, meningkatkan keuntungan, dan 
membangun merek yang kuat. Oleh karena itu, manajer pemasaran harus 
memperhatikan keempat elemen bauran pemasaran dengan baik dan 
merancang strategi yang tepat agar dapat mengoptimalkan keuntungan 
dan memenangkan persaingan di pasar.  
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PUBLIC RELATION (HUBUNGAN MASYARAKAT) 

 

A. LATAR BELAKANG 
Perusahaan atau organisasi menggunakan metode hubungan 

masyarakat (public relations) untuk menyampaikan pesan dan mencipta 
sikap, citra dan opini yang benar. Hubungan masyarakat (humas) 
merupakan salah satu alat promosi / komunikasi yang penting. Selama ini, 
humas tidak lebih dari alat promosi / komunikasi yang paling sedikit 
digunakan, tetapi alat ini memiliki potensi besar untuk membangun 
kesadaran dan frekuensi di pasar, untuk memperkuat kembali posisi 
produk, dan untuk mempertahankan produk. 

Hubungan masyarakat (humas) sering disamakan dengan publisitas. 
Padahal, publisitas itu hanya merupakan bagian dari hubungan 
masyarakat. Publisitas merupakan aktivitas perusahaan yang dirancang 
untuk memicu perhatian media melalui artikel, editorial dan berita baru 
yang diharapkan dapat membatu memelihara kesadaran, cara pandang 
dan citra yang dipikirkan masyarakat terhadap perusahaan menjadi tetap 
positif. Publisitas dapat digunakan dengan manfaat tunggal, misalnya 
meluncurkan produk baru atau mengurangi opini negatif yang terjadi. 
Publisitas dapat pula digunakan untuk manfaat ganda, misalnya 
memperbaiki beberapa aspek dalam aktivitas perusahaan/organisasi. 

Memasuki era globalisasi, persaingan di berbagai bidang semakin 
nyata saja. Keberhasilan kinerja Public Relations sebagai item penting 
organisasi/perusahaan yang bertugas menciptakan dan mempertahankan 
nilai/image positif organisasi, semakin tinggi. Salah satu cara yang 
ditempuh adalah dengan berusaha memarketkan aktivitas public relations 
dengan maksimal dan efektif. Oleh karena itu, disini kami akan membahas 
sedikit tentang ”marketing public relation”. 
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PERENCANAAN SUMBER DAYA MANUSIA 

 
Perencanaan Sumber Daya Manusia (SDM) harus dilakukan secara 

profesional dan tepat dikarenakan akan menentukan kualifikasi pekerja 
dan berpengaruh terhadap kesuksesan suatu organisasi/perusahaan, 
dimana informasi tentang SDM yang diperlukan bagi peningkatan 
efektivitas pelaksanaan pekerjaan akan didapatkan. 

Dapat disimpulkan betapa pentingnya Perencanaan SDM terutama 
bagi organisasi/perusahaan besar yang mengelola banyak tenaga kerja. 

 

A. PENGERTIAN PERENCANAAN SDM 
G. Steiner mengemukakan bahwa: “Perencanaan SDM merupakan 

perencanaan yang bertujuan untuk mempertahankan dan meningkatkan 
kemampuan organisasi dalam mencapai tujuan/sasarannya, melalui 
strategi pengembangan kontribusi pekerjanya di masa depan”. 

Arthur W. Sherman dan George W. Bohlander di dalam bukunya yang 
berjudul “Managing Human Resources pada tahun 1992 mengemukakan: 
“Perencanaan SDM adalah proses mengantisipasi dan membuat ketentuan 
(persyaratan) untuk mengatur arus gerakan tenaga kerja ke dalam, di 
dalam dan ke luar organisasi/perusahaan” dengan tujuan untuk 
mempergunakan SDM se-efektif dan se-efisien mungkin dan agar memiliki 
tenaga kerja yang memenuhi kualifikasi dalam mengisi posisi yang kapan 
pun dapat mengalami kekosongan. 

Perencanaan SDM merupakan rangkaian atau proses untuk memenuhi 
kebutuhan tenaga kerja di masa sekarang dan akan datang bagi sebuah 
organisasi/perusahaan. Kebutuhan masa sekarang berarti 
organisasi/perusahaan berusaha mengisi kekurangan tenaga kerja untuk 
dapat menjalankan rencana bisnis secara maksimal, sedangkan masa yang 
akan datang berarti organisasi/perusahaan merencanakan dan 
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KONSEP PEMASARAN BERKELANJUTAN 

 

A. PENDAHULUAN 
Sebagai suatu sistem dalam kegiatan usaha atau bisnis pemasaran 

memegang peranan penting yang tidak lagi hanya sekedar tentang suatu 
perpindahan barang dan/ jasa dari produsen ke konsumen. Ruang lingkup 
pemasaran pun tidak lagi hanya mengenai distribusi produk namun juga 
bauran pemasaran seperti produk, harga, promosi, lokasi, SDM, proses 
hingga tampilan fisik. Saat ini, strategi dan upaya dalam kegiatan 
pemasaran terus dilakukan. Terlebih setelah menghadapi Pandemi Covid-
19, banyak akses yang menjadi terbatas. Salah satunya pada kegiatan 
pemasaran yang sebelumnya dilakukan secara langsung (konvensional) 
beralih dengan memanfaatkan teknologi internet melalui platform e-
commerce maupun media sosial atau secara online.  

Perusahaan hingga pelaku usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM) 
dituntut untuk terus berinovasi dalam keberlanjutan usaha yang dilakukan, 
sehingga pemasaran dan inovasi merupakan aspek penting mengenai 
kesuksesan dari perusahaan dan pelaku usaha. Tanpa adanya inovasi, 
tidak akan ada strategi. Seperti yang disebutkan oleh Peter Drucker “Any 
business enterprise has two, and only two, basic functions – marketing and 
innovation”. Meluasnya pembahasan mengenai pemasaran saat ini juga 
tidak terlepas dari aspek keberlanjutannya. Bagaimana suatu kegiatan 
usaha dapat bertahan dalam jangka waktu yang lebih panjang dengan 
memahami beberapa aspek yang tidak hanya pada sisi ekonominya saja 
tetapi juga pada aspek lingkungan dan sosial. 

Seiring meningkatkannya populasi masyarakat dunia dan diikuti 
dengan meningkatnya permintaan akan kebutuhan dapat menjadi salah 
satu masalah yang berdampak pada lingkungan dan sosial. Sehingga buku 
ini akan membahas mengenai konsep dari pemasaran modern yang 
berkelanjutan, prinsip-prinsip dalam pemasaran berkelanjutan hingga 
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MARKETPLACE 

 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan ekonomi di zaman modern menjadikan pemasaran 

sangat penting dan merupakan kegiatan utama   dalam mengembangkan, 
mempertahankan usaha atau bisnis dengan tujuan memperoleh 
keuntungan. Pengertian pemasaran adalah semua kegiatan dalam proses 
perpindahan barang dari titik produksi ke titik konsumen.  Kegiatan 
pemasaran yang dilakukan pelaku usaha harus dapat memberikan 
kepuasan terhadap konsumen.  

Sejak Indonesia dilanda pandemi pada bulan Maret 2020, pemerintah 
dihadapkan dengan banyak masalah terkait aspek ekonomi akibat dari 
Covid-19. Ekonomi di Indonesia pada tahun 2020 diperkirakan tumbuh 
negatif, angka pengangguran dan kemiskinan meningkat. Berdasarkan 
perhitungan Year on Year pertumbuhan ekonomi pada triwulan pertama 
tahun 2020 menunjukkan adanya pelemahan dengan hanya mencapai 
2,97% dibandingkan capaian triwulan pertama tahun 2019 yang sebesar 
5.07% (Damayanti, 2021). Keputusan pemerintah yang menerapkan 
Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) di beberapa daerah sejak April 
2020, serta Pemberlakukan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM) 
berdampak luas dalam proses produksi, distribusi, dan kegiatan 
operasional lainnya yang pada akhirnya mengganggu kinerja 
perekonomian. Hal ini menyebabkan terbatasnya mobilitas dan aktivitas 
masyarakat yang berdampak pada penurunan permintaan domestik. 
Penghasilan masyarakat yang menurun karena pandemi menyebabkan 
sebagian besar sektor usaha mengurangi aktivitasnya atau tutup total, 
sehingga angka pengangguran pun meningkat. 

Disinilah teknologi internet berperan besar dalam dunia bisnis yang 
dilanda kelesuan akibat pandemic Covid-19. Perusahaan yang mampu 
bersaing adalah perusahaan yang mampu mengimplementasikan 
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PEMASARAN JASA 

 

A. PENDAHULUAN   
Pemasaran jasa merupakan kajian yang sangat penting untuk dibahas 

lebih lanjut karena saat ini banyak usaha bisnis yang bergerak di bidang 
jasa. Dengan semakin berkembang pesatnya bisnis di bidang jasa maka 
semakin kompleks beberapa hal yang dikaji dalam konteks ini. Selain itu, 
ada banyak persaingan dalam industri jasa. Manajer harus menjalankan 
bisnis mereka dengan ide pemasaran jasa untuk memenangkan 
persaingan. Beberapa alasan yang menjadi persepsi pemasaran jasa lebih 
sulit yaitu konsumen tidak dapat melihat bentuknya, keuntungan 
konsumen tidak dapat dinilai dalam unit konvensional, dan layanan tidak 
dapat didefinisikan misalnya, pemahaman pelayan mungkin dianggap 
sangat baik oleh satu orang tetapi tidak oleh orang lain, pemasaran jasa 
sering kali dianggap lebih menantang (Malau, 2018). 

Produk yang dibuat di sektor jasa sangat berbeda dengan produk fisik. 
Perbedaan mendasar antara barang dan jasa berarti bahwa beberapa 
teknik pemasaran akan digunakan. Pemasaran untuk jasa akan mengalami 
kesulitan. Memahami preferensi dan ekspektasi konsumen terhadap jasa 
yang diberikan, merepresentasikan jasa yang tidak ada menjadi ada, dan 
menepati janji pelanggan adalah beberapa di antaranya. Strategi 
pemasaran untuk jasa tidak cukup hanya dengan menggunakan strategi 
pemasaran konvensional dibandingkan dengan strategi pemasaran untuk 
produk. 

Pemasaran internal, pemasaran eksternal, dan pemasaran interaktif 
adalah tiga jenis pemasaran yang diperlukan dalam sektor jasa. Berkaitan 
dengan bagaimana bisnis berinteraksi dengan pihak-pihak diluar organisasi, 
seperti menentukan harga kepada konsumen, mendistribusikan barang, 
dan mempromosikan layanan kepada klien, hal ini dikenal sebagai 
pemasaran eksternal. Pemasaran internal juga berkaitan dengan 
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