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PRAKATA 

 

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat 

rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 

penyusunan buku yang berjudul Manajemen Pemasaran Jasa 

dalam Membangun Loyalitas Pelanggan. 

Pembahasan dalam buku ini meliputi Konsep Dasar 

Manajemen Pemasaran Jasa, Menganalisis Lingkungan Pemasaran 

Perusahaan Jasa, Perilaku Konsumen Jasa dan Pengambilan 

Keputusan Pembelian, Segmen Pasar, Target Pasar dan Positioning 

Jasa, Strategi Produk dan Jasa, Strategi Harga Jasa, Strategi Lokasi 

Jasa, Strategi Promosi Jasa, Process, People, dan Physical Evidence 

Pada Jasa, Kualitas Pelayanan Jasa, Membina Hubungan 

Pelanggan, Kepuasan Pelanggan Jasa, Membangun Loyalitas 

Pelanggan Jasa, Word of Mouth Marketing, Sistem Informasi 

Pemasaran Jasa, dan Digital Marketing Untuk Pemasaran Jasa. 

  Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara 

sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini 

dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi, 

terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang 

berhubungan dengan Manajemen Pemasaran dan Manajemen Jasa 

Pelayanan ataupun siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh. 

Terbitnya buku ini diharapkan mampu memberikan pemahaman 

kepada para pembaca mengenai konsep dasar Manajemen 

Pemasaran Jasa dalam Membangun Loyalitas Pelanggan. 

Penulis merasa bahwa Buku Manajemen Pemasaran Jasa 

dalam Membangun Loyalitas Pelanggan ini jauh dari sempurna, 

oleh karena itu segala masukan baik berupa saran maupun kritik 

yang membangun sangat diharapkan. Semoga buku ini dapat 

memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia dan 

bermanfaat bagi kita semua. 

 

Purbalingga,        September 2023 

 Penulis 
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BAB 

1 KONSEP DASAR MANAJEMEN PEMASARAN JASA 

Dr. Osrita Hapsara, S.E., M.M. 
Universitas Batanghari Jambi 

 

 

A. Pendahuluan 

Di dalam sebuah bisnis, jasa adalah usaha yang menjual 

layanan kepada konsumen yang membutuhkan. Jasa adalah 

penyediaan produk yang tidak terlihat dan tidak terwujud dan 

tidak menyebabkan konsumen mendapat hak milik atas 

produk tersebut. Jika organisasi menjual suatu produk atau 

barang, maka konsumen dapat memilikinya setelah melakukan 

transaksi dengan penjual. Namun dalam jasa, konsumen hanya 

mendapatkan pelayanan yang sesuai atau tidak sesuai dengan 

harapannya setelah mereka melakukan transaksi. Hal tersebut 

yang membuat jasa sangat berbeda dengan produk. Oleh 

karenanya cara dan metode untuk melakukan pemasarannya 

juga berbeda. 

Pertumbuhan sektor jasa muncul dalam berbagai alasan, 

yang dapat dibedakan menurut perubahan yaitu perubahan 

demografis, sosial ekonomi dan juga politik  (Sunyoto & 

Susanti, 2015), dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Perubahan demografis 

a. Telah meningkatnya harapan hidup individu. 

Meningkatnya harapan individu dapat mengakibatkan 

meningkatnya pula populasi pensiunan yang ada. 

Permintaan yang baru akan liburan, perjalanan wisata, 

KONSEP DASAR 
MANAJEMEN 

PEMASARAN JASA 
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Berikut dijelaskan mengenai strategi yang tepat untuk 

pemasaran jasa supaya jasa yang dihasilkan dapat memenuhi 

kebutuhan pelanggan secara optimal diantaranya yaitu 

pelayanan diberikan secara efisien, adanya peran sumber daya 

manusia yaitu para karyawan yang melayani konsumen dan 

pelanggan dengan baik, Selain efisien dan peran sumber daya 

manusia, harga yang ditawarkan oleh pelaku usaha jasa 

sebaiknya tinggi rendahnya daoat disesuaikan dengan banyak 

atau sedikitnya kegunaan dan manfaat yang didapat oleh 

konsumen dan pelanggan atas produk jasa yang ditawarkan. 

Jika kegunaannya semakin besar, maka kegunaan atau nilai 

yang dirasakan oleh konsumen dan pelanggan akan semakin 

besar pula biaya yang harus dikeluarkan oleh konsumen atau 

pelanggan tersebut, begitupula sebaliknyaperkembangan. 

Pelaku usaha dapat menggunakan teknologi serta inovasi 

dalam menghasilkan produk jasa yang dapat memberikan 

solusi terbaik bagi para konsumen. Apabila teknologi yang 

digunakan semakin canggih, maka semakin cepat pula 

pelayanan yang diberikan bagi konsumen. Pelaku usaha juga 

harus menyesuaikan dengan berkembangnya budaya saat ini. 

Hal ini dikarenakan peluang pasar akan bisnis jasa dapat 

mempengaruhi budaya yang saat ini sedang berkembang. 
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BAB 

2 MENGANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN PERUSAHAAN 

JASA 

Wenny Desty Febrian, S.E., M.M. 
Universitas Dian Nusantara 

 

 

A. Pendahuluan 

Peranan pemasaran dalam suatu perusahaan sangat 

penting karena tinggi rendahnya tingkat penjualan sangat 

ditentukan oleh fungsi pemasaran yang  efektif dalam suatu 

perusahaan. Pemasaran berarti kegiatan manusia yang 

langsung berkaitan dengan pasar, dimana tujuannya adalah 

untuk mewujudkan pertukaran yang potensial dalam usahanya 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 

(Sumarto, Priansa and Mustikasari, 2020). Melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran hal-hal yang bernilai satu sama 

lain, pemasaran adalah proses sosial dan manajemen dimana 

individu dan kelompok memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka. Pemasaran adalah Proses dalam memberikan 

pengetahuan produk ke konsumen (Martono, 2010). 

Tugas perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, dan 

pengawasan yang merupakan bagian dari manajemen juga 

dimanfaatkan dalam manajemen pemasaran untuk 

melaksanakan pemasaran. Manajemen pemasaran diperlukan 

dalam pengembangan pemasaran untuk menjangkau dan 

mempertahankan pasar.(Japarianto and Adelia, 2020). Cara 

mencapai target perusahaan, harus membuat analisis, 

perencanaan, implementasi, dan pengawasan program yang 
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A. Pendahuluan 

Pengertian pemasaran jasa dapat di bedakan menjadi 

dua bagian baik secara sosial maupun manajerial. Secara sosial, 

pemasaran jasa adalah proses sosial yang dengan proses itu 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan serta inginkan dengan cara menciptakan, 

menawarkan, dan mempertukarkan produk jasa yang bernilai 

dengan pihak lain. Secara manajerial, adalah proses 

perencanaan, pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, 

promosi, dan penyaluran gagasan tentang produk jasa untuk 

menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan 

organisasi perusahaan. 

Jasa (services) berbeda dengan goods (produk) karena 

secara kasat mata jasa tidak dapat dilihat dan dapat 

menimbulkan berbagai cara dan kegiatan dalam 

mengembangkan strategi pemasaran. Jasa dapat dikatakan 

sebagai aktivitas ekonomi yang mempunyai sejumlah elemen 

(nilai dan manfaat) intangible yang melibatkan sejumlah 

interaksi dengan konsumen atau dengan barang-barang milik 

dan tidak menghasilkan perubahan kepemilikan dalam kondisi 

bisa saja muncul dan produksi suatu jasa bisa juga tidak 

berkaitan dengan produk fisik.  
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didapatkan dan dirasakan manfaatnya.  Jasa yang disediakan 

pihak produsen sendiri merupakan segala bentuk aktivitas 

yang hasil atau output-nya berupa kinerja yang akan diterima 

oleh konsumen.  

Dalam perusahaan yang bergerak di bidang jasa, 

perusahaan ini disebut juga sebagai penyedia jasa sedangkan 

konsumen disebut pengguna jasa. Sehingga penyedia jasa 

nantinya akan melakukan suatu aktivitas yang hasilnya dirasa 

bermanfaat dan dibutuhkan oleh si pengguna jasa tadi. 

Berhubung tidak menyediakan produk fisik, maka kinerja ini 

murni berasal dari aktivitas yang dilakukan langsung oleh 

penyedia jasa.  

Jenis jasa yang disediakan beragam dan semakin kesini 

layanan jasa ini sudah mengadopsi teknologi terkini. Misalnya 

saja jasa kebersihan, dimana saat ini pengguna jasa bisa 

memanggil atau memesan jasa kebersihan rumah atau kamar 

kost lewat aplikasi jasa online. Jenis jasa yang berhubungan 

dengan aktivitas langsung dari penyedia jasa kemudian 

memiliki jenis yang beragam. Hal ini disesuaikan dengan 

keahlian si penyedia jasa dan penyedia jasa sendiri terinspirasi 

mengkomersilkan keahliannya karena adanya kebutuhan oleh 

masyarakat selaku pengguna jasa.  
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A. Pendahuluan 

Pada dasarnya, pasar adalah tempat berkumpulnya para 

pedagang dan pembeli. Pasar juga dapat dicirikan sebagai 

suatu wilayah atau tempat (region) yang di dalamnya terdapat 

kekuatan kepentingan dan penawaran yang saling bertemu 

untuk membentuk suatu harga (Onasie and Widoatmodjo, 

2020). Pembeli di pasar dapat dikumpulkan mengingat 

pembagian atas jenis atau macam pasar, diferensiasi tergantung 

pada pekerjaan dan inspirasi pembeli di dalamnya, khususnya: 

1. Pasar pembeli adalah pasar untuk tenaga kerja dan produk 

yang dibeli atau disewa oleh orang-orang untuk memenuhi 

kebutuhan mereka sendiri. 

2. Pasar pembuat adalah peluang bisnis untuk tenaga kerja 

dan produk yang dibeli atau disewa oleh orang atau asosiasi 

untuk digunakan kembali dalam pengembangan tenaga 

kerja dan produk yang berbeda, baik yang tersedia untuk 

dibeli atau disewakan (untuk proses bisnis tambahan) (Andi 

Kusuma Negara, 2020). 

3. Affiliate market adalah pasar dimana dealer membeli produk 

(barang kebutuhan pokok) untuk dijual kembali atau untuk 

disewakan. Umumnya disebut broker pusat. 
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Organisasi harus menilai berbagai bagian dan 

menyimpulkan jumlah dan bagian mana yang harus dipilih; 

satu atau lebih segmen, produk khusus, ceruk pasar, atau 

keseluruhan pasar. Dengan asumsi bahwa organisasi melayani 

seluruh pasar, maka organisasi tersebut harus memilih 

periklanan yang terpisah dan promosi yang tidak 

terdiferensiasi. Dunia usaha juga harus memperhatikan 

hubungan antar segmen dan mencari cakupan ekonomi serta 

potensi pasar dari segmen super tersebut. Pemasar harus selalu 

memilih pasar sasaran dengan cara yang bertanggung jawab 

secara sosial dan mengembangkan rencana investasi untuk 

setiap segmen. 
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A. Pendahuluan 

Sebagai cara untuk bertahan hidup manusia harus 
memenuhi kebutuhan hidup. Manusia memiliki kebutuhan 
yang sangat komplek, secara garis besar kebutuhan manusia 
terdiri dari kebutuhan bersifat fisik atau jasmani dan 
kebutuhan bersifat psikis atau rohani . Kebutuhan manusia 
muncul karena dipengaruhi oleh faktor lingkungan. Kebutuhan 
manusia juga terjadi karena keinginan manusia yang harus 
dipenuhi untuk kepuasan rohani dan jasmani. 

Berangkat dari kebutuhan itulah manusia saling 
membutuhkan dan harus bersosialisasi dengan manusia lain. 
Hal ini disebabkan manusia dalam memenuhi kebutuhan 
hidupnya tidak dapat memenuhinya sendiri. Manusia akan 
bergabung dengan manusia lain untuk membentuk kelompok-

kelompok dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan tujuan 
hidup. 

Manusia juga dikatakan sebagai makhluk 
ekonomi karena manusia selalu berpikir dan berupaya untuk 
mencukupi kebutuhan hidupnya semaksimal mungkin, 
menggunakan sumber daya yang tersedia. Kegiatan manusia 
untuk menghabiskan, menggunakan, atau memanfaatkan suatu 
barang atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan. Dalam 
melakukan kegiatan ekonomi  setiap manusia tentu tidak 
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pelayanan pribadi, kredit garansi/jaminan dan jasa pelayanan 
purna jual.  

Strategi pemasaran barang dan jasa merupakan upaya 
memasarkan suatu produk, barang atau jasa dengan 
menggunakan pola rencana dan taktik tertentu sehingga 
jumlah penjualan meningkat. Strategi pemasaran produk dan 
jasa dapat dilakukan dengan cara : Mengenali konsumen, 
melakukan promosi, pilih lokasi yang strategis, gunakan digital 
marketing dan menjalin hubungan dengan konsumen. 
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A. Pendahuluan 

Konsep pemasaran merupakan panduan atau 

pendekatan strategis yang digunakan oleh perusahaan untuk 

mencapai tujuan pemasaran mereka. Konsep pemasaran 

mencakup pemahaman tentang pasar, kebutuhan dan 

keinginan konsumen, serta bagaimana perusahaan dapat 

memenuhi kebutuhan tersebut dengan cara yang 

menguntungkan baik bagi perusahaan maupun konsumen. 

Tujuan utama dari konsep pemasaran adalah untuk 

menciptakan nilai bagi konsumen dan membangun hubungan 

jangka panjang dengan mereka. Beberapa elemen kunci dalam 

konsep pemasaran meliputi: 

1. Segmentasi pasar: Memahami dan membagi pasar menjadi 

segmen-segmen yang lebih kecil berdasarkan karakteristik 

demografis, geografis, psikografis, dan perilaku konsumen; 

2. Pemahaman kebutuhan dan keinginan konsumen: 

Melakukan riset pasar dan mengidentifikasi kebutuhan, 

keinginan, preferensi, dan perilaku konsumen untuk 

mengetahui apa yang mereka inginkan dari produk atau 

layanan; 

3. Penawaran pasar yang diferensiasi: Merancang dan 

mengembangkan produk atau layanan yang memenuhi 
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A. Pendahuluan 

Pemilihan lokasi usaha perusahaan jasa sangatlah 
penting terutama untuk menjamin keberlangsungan kegiatan 
operasional. Sebab bagi pemilik modal dalam melakukan 
investasi menanamkan dananya harus memberikan kepastian 
terutama pengembalian kembali dana yang telah 
diinvestasikan, keuntungan yang diperoleh juga keamanan 
bagi perusahaan tersebut. Bila perusahaan yang didirikan 
tersebut baru beberapa bulan kemudian di demo oleh warga 
masyarakat karena berbagai alasan tertentu untuk ditutup 
maka menjadi bencana baik bagi investor maupun bagi 
karyawan yang akan bekerja, hal ini karena ketidakcermatan 
dalam memilih lokasi usaha (Imanulah et al., 2022). 

Pemilihan lokasi perusahaan jasa haruslah diperhatikan 
dengan sungguh-sungguh, mengingat infrastruktur yang 
diperlukan sangatlah beraneka ragam, jika tidak diatasi dengan 
baik, maka perpindahan lokasi akan mengganggu kegiatan 
operasional juga membutuhkan biaya yang tidak sedikit, 
seperti memindahkan barang-barang untuk membuat barang 
maupun untuk mengelola pembayaran, penerimaan 
membutuhkan teknologi terkini harus pindah lokasi akibat 
didemo oleh masyarakat, dengan demikian perusahaan akan 
kehilangan momentum untuk melayani dengan baik kepada 
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A. Pendahuluan 

Konsep pemasaran merupakan suatu pendekatan 
strategis yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai 
tujuan pemasaran mereka. Konsep ini mencakup serangkaian 
ide dan prinsip yang membimbing perusahaan dalam 
merancang, mengembangkan, dan melaksanakan kegiatan 
pemasaran guna memenuhi kebutuhan dan keinginan 
pelanggan, serta mencapai keuntungan jangka panjang. 
Terdapat beberapa konsep pemasaran yang umumnya 
diterapkan oleh perusahaan, antara lain: 
1. Orientasi produksi: Konsep ini berfokus pada efisiensi 

produksi dan distribusi massal. Perusahaan percaya bahwa 
konsumen akan membeli produk yang tersedia dan 
terjangkau secara luas. Prioritas utama adalah 
meningkatkan efisiensi produksi dan mengurangi biaya. 

2. Orientasi produk: Konsep ini menekankan pada kualitas 
produk dan inovasi. Perusahaan berusaha untuk 
menghasilkan produk yang unggul dan berkualitas tinggi, 
dengan harapan konsumen akan membeli dan memilih 
produk mereka berdasarkan kualitas dan fitur yang 
ditawarkan. 
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perusahaan. Mengembangkan kemitraan dengan bisnis terkait 
atau kolaborasi dengan influencer atau komunitas yang relevan 
dengan jasa dapat membantu memperluas jangkauan promosi 
dan membangun hubungan yang saling menguntungkan. 
Terakhir, penting untuk terus memantau dan mengevaluasi 
hasil promosi. Menggunakan alat analitik dan metrik yang 
relevan akan membantu perusahaan melacak efektivitas 
kampanye promosi perusahaan dan mengoptimalkan strategi 
perusahaan di masa depan.  

Kesimpulannya, strategi promosi jasa harus didasarkan 
pada pemahaman yang baik tentang target pasar, 
menggunakan kombinasi saluran promosi yang tepat, 
menyampaikan pesan yang menarik, memanfaatkan testimoni 
dan bukti sosial, memberikan penawaran khusus, menjalin 
kemitraan, dan terus memantau dan mengevaluasi hasil 
promosi perusahaan. 
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A. Pendahuluan 

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah 

sekumpulan alat pemasaran yang dapat digunakan oleh suatu 

usaha jasa untuk mencapai tujuan (Phillip and Kevin L, 2018), 

unsur dalam marketing mix secara umum adalah product, place, 

process  dan promotion tetapi dalam pemasasaran jasa ada ciri 

khas tambahan elemen marketing mix yaitu people, process, dan 

physical evidence. 

Proses (Process) dalam hal ini semua prosedur aktual, 

mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk 

menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai makna 

yaitu hal yang dilakukan suatu usaha dalam menjalankan 

bisnis nya untuk memenuhi apa saja kebutuhan dari konsumen 

(Zeithaml, 2018).  

Pegawai (People) adalah Karyawan yang memainkan 

tugasnya dalam memberikan atau menyajikan jasa sehingga 

dapat mempengaruhi pembeli dengan berbagai macam 

persepsi(Zeithaml, 2018), Bukti Fisik (Physical Evidence) adalah 

hal yang dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk 

membeli produk jasa yang ditawarkan (Zeithaml, 2018) 
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F. Kesimpulan 

 

Process, People dan Physical Evidence memiliki peran 

penting dalam marketing mix dimana process terdiri dari 

prosedur dan tahapan aktivitas untuk mempermudah kinerja 

dan juga efisien, sehingga konsumen tidak kecewa akan 

pelayanan jasa. Service Blueprinting merupakan sarana grafis 

visual yang dapat memfasilitasi usaha jasa untuk memahami 

proses awal konsumen datang, penawaran jasa, konsumsi jasa, 

dan menyelesaikan pesanan nya, merupakan pengalaman yang 

berkesan baik. 

People dalam hal ini karyawan memegang hal penting 

karena sebagai garda depan dalam penyampaian jasa, 

pegaawai yang memiliki motivasi bekerja dan attitude yang 

baik akan memudahkan komunikasi dengan konsumen 

sehingga tercipta moment of truth dengan pelanggan. 

Untuk mewujudkan services encounter yang memuaskan 

bagi konsumen dan pegawai maka Perusahaan jasa 

menyiapkan servicescape dalam bentuk komunikasi fisik sepert 

seragam pegawai, brosur, website, businesscard, dan lainnya 

yang menunjang daya ingat konsumen karena konsumen 

untuk menceritakan pada orang lain pengalaman dari jasa yang 

telah dikonsumsi butuh daya ingat visual untuk 

menggambarkan apa saja yang mereka alami. 
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A. Pendahuluan 

Persaingan bisnis begitu kompetitif selaras dengan 

perkembengan teknologi dari waktu ke waktu. Pasar industri 

semakin meluas, dimana pesaing memasuki pasar secara 

global. Konsumen memiliki kemampuan baru, menggunakan 

teknologi untuk mendapatkan pengetahuan tentang produk 

yang akan dibeli, mencari lebih banyak penjual, 

membandingkan harga, mencari berbagai macam produk 

sejenis dan subtitusi  sebagai alternatif pilihan, serta 

membandingkan nilai manfaat yang akan diperoleh. 

 

Gambar 10.1 Customer Service yang sedang melakukan Survey 
Kepuasan Pelanggan 
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dirasakan melebih layanan yang diharapkan. Industri jasa 

sangat bergantung kepada kualitas layanan. Hal ini disebabkan 

kualitas layanan merupakan manfaat inti (core benefit) bisnis 

jasa. 

Kualitas layanan dalam bisnis jasa dapat diukur dengan 

5 dimensi yaitu bukti fisik (tangible), kehandalan (reliability), 

ketanggapan (Responsiviness), dan Jaminan (assurance). 

Mengukur kualitas layanan tentunya bermanfaat dalam 

mempertahankan serta meningkatkan kualitas layanan jasa 

yang sudah ada. Selain itu, terdapat 6 (enam) prinsip yang 

harus dijalankan dalam mempertahankan dan meningkatkan 

kualitas pelayanan yaitu kepemimpinan, pendidikan, 

perencanaan, review, komunikasi, penghargaan dan pengakuan. 

Kualitas pelayanan yang sangat baik (excellent) akan 

meciptakan kepuasan bagi konsumen. Kepuasan konsumen 

jasa dipengaruhi oleh beberapa faktor. Diantaranya kualitas 

produk, harga (biaya yang dikeluarkan konsumen), kualitas 

jasa, faktor emosional, dan kemudahan. 
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A. Pendahuluan 

Para pebisnis dituntut untuk mempunyai suatu cara dan 

strategi agar bisa menarik perhatian serta mendapatkan 

kepercayaan konsumen. Salah satu yang bisa diterapkan yaitu 

dengan membina hubungan baik dengan konsumen dan 

pelanggan yang dikenal dengan CRM (Customer Relationship 

Management). Memiliki dan menjaga hubungan baik dengan 

konsumen suatu cara lama akan tetapi manfaatnya sampai saat 

ini masih sangat banyak untuk majunya suatu bisnis. Membina 

hubungan dengan konsumen menjadi sebuah kewajiban 

perusahaan, karena dengan konsumen yang loyal perusahaan 

akan dapat berkembang.  

Meskipun begitu ternyata masih banyak pelaku usaha 

yang kurang memerhatikan hal ini dan lebih fokus pada 

produk saja. Padahal jika diperhatikan lagi, walaupun produk 

sangat bagus tapi tidak mempunyai kemampuan membangun 

hubungan dengan konsumen secara baik maka ini akan sia-sia 

karena sulit konsumen untuk percaya dengan perusahaan. 

Sebaliknya, jika perusahaan bisa membangun interaksi yang 

baik dengan pelanggan ini akan bisa menjadi cara dalam 

membangun kepercayaan pelanggan lama ataupun yang baru.  
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melakukan pembelian berulang sehingga profit akan terus 

meningkat danperusahaan bisa lebih berkembang. Meskipun 

demikian ternyata masih banyak pelaku usaha yang kurang 

memerhatikan hal ini dan lebih fokus pada produk saja. Pada 

penerapannya butuh komitmen perusahaan dan harus 

memperhatikan dimensi SDM, proses dan teknologi yang 

mendukung. Dalam melihat keberhasilan CRM ini bisa 

menggunakan indikator E-Selling yaitu melihat rasio 

pengalaman pelanggan dan indikator pusat interaksi dimana 

jika semakin banyak atau terjadi peningkatan interaksi positif 

antara penjual dan pembeli maka CRM dianggap berhasil. 
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A. Pendahuluan 

Tujuan bisnis perusahaan pada dasarnya adalah untuk 

menciptakan pelanggan baru dan mempertahankan kepuasan 

pelanggan baru dan mempertahankan kepuasan pelanggan 

yang sudah ada, karena pelanggan merupakan sumber 

pendapatan Perusahaan. Semakin banyak jumlah pelanggan 

dan semakin intens pelanggan melakukan pembelian, maka 

pendapatan yang akan diterima oleh Perusahaan juga akan 

bertambah. Perusahaan emmerlukan kepuasan dari pelanggan 

jika ingin tetap bertahan dan berkembang dalam persaingan. 

Perusahaan dituntut tidak hanya meningkatkan kualitas 

produk, tetapi juga kualitas pelayanan supaya bisa tampil 

menjadi penguasa atau pemenang dalam persaingan. Ketika 

segi kualitas produk pada perusahaan sejenis sudah semakin 

tipis perbedaaanya, maka yang menjadi kunci utama untuk 

menjadi pemenang dalam persaingan tersebut adalah kualitas 

pelayanan yang diberikan Perusahaan kepada para 

pelanggannya. 

Berhasil atau tidaknya Perusahaan salah satunya 

ditentukan oleh kemampuan Perusahaan itu sendiri dalam 

memberikan pelayanan yang bisa memuaskan pelanggannya. 

Kepuasan pelanggan ini bisa menjadi senjata andalan guna 

tampil sebagai pemenang dalam persaingan. Namun bukan 
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A. Pendahuluan 

Kepuasan pelanggan, atau konsumen/pelanggan yang 

puas, adalah penilaian atau penilaian seseorang tentang suka 

atau duka pasca pembelian, setelah membandingkan 

pengalaman yang sebenarnya dengan harapan pelanggan 

tentang produk atau jasa yang mereka konsumsi. Konsumen 

alias kepuasan pelanggan umumnya mewakili sikap terhadap 

penyedia layanan atau respons emosional terhadap perbedaan 

antara apa yang diharapkan pelanggan dan apa yang mereka 

terima. Kepuasan adalah fungsi dari kesan dan ekspektasi 

kinerja. Jika kinerja tidak memenuhi harapan, pelanggan tidak 

puas. Jika kinerja melebihi harapan, pelanggan sangat puas 

atau senang. Kepuasan pelanggan dapat dikatakan sebagai 

perasaan puas atau kecewa seseorang yang muncul setelah 

membandingkan kinerja atau hasil yang dirasakan dari suatu 

produk dengan harapannya (Tjiptono & Chandra, 2020). Oleh 

karena itu, kepuasan pelanggan memiliki standar tinggi di 

berbagai kebutuhan pemasaran dan tujuan bisnis secara 

keseluruhan. 

Sebaliknya, menurut Kotler & Armstrong (2018) 

kepuasan pelanggan merupakan salah satu penggerak utama 

yang menghubungkan perusahaan dan pelanggan dalam 

jangka panjang. Dengan demikian, kepuasan pelanggan juga 
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mengatasi hambatan pembelian. Ada rasa puas atau kecewa 

yang dimiliki seseorang yang berasal dari membandingkan 

kesan mereka terhadap kinerja atau hasil suatu produk dengan 

harapan mereka. Jika kenyataannya lebih baik dari yang 

diharapkan, maka dapat dikatakan pelayanan berkualitas 

tinggi, dan jika kenyataan lebih buruk dari yang diharapkan, 

dapat dikatakan pelayanan berkualitas rendah. Sebaliknya, jika 

kenyataan sesuai dengan harapan, maka disebut pelayanan 

yang memuaskan.  Maka dari itulah Loyalitas pelanggan 

tercipta dikarenakan hadirnya rasa kepuasan dan adanya 

kemudahan yang dirasakan dari pelayanan. 

 

L. Daftar Pustaka 

 

Abdurohim, Koni, A., Munawir, & Wijayanto, G.D (2016). 

customer relationship management strategi pengembangan 

pelanggan. 

Daryanto, I. S. (2014). Konsumen dan pelayanan prima. Cetakan 

I. Yogyakarta: Gava Media. 

Irawan, H. (2009). 10 Prinsip Kepuasan Pelanggan. In Frontier. 

Kotler, P. & Armstrong, G. (2018). Prinsip-prinsip Marketing 

Edisi Ke Tujuh. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2021). Marketing Management. In 

Pearson Practice Hall. 

Lupiyoadi. (2016). Manajemen Pemasaran Jasa Teori dan 

Praktik. Jakarta: Salemba Empat. 

 Tjiptono, F. (2017). Straregi Menngkatkan Kualitas Layanan. 

Yogyakarta: ANDI. 

Tjiptono, F. & Chandra, G. (2020). Permasaran Strategik 3. 

Yogyakarta: ANDI. 

  



214 

 

BAB 

14 WORD OF MOUTH MARKETING  

Sudung Simatupang, S.E., M.M. 

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Sultan Agung 

 

 

A. Pendahuluan 

Perkembangan dunia marketing dewasa ini menuntut 

dunia bisnis untuk melakukan seluruh kekuatannya dalam 

dunia iklan, agar mampu menguasai pasar. Salah satu langkah 

yang dapat dilakukan adalah dengan sistem word of mouth atau 

dapat dikenal dengan komunuikasi mulut ke mulut. Word of 

mouth (WOM) adalah strategi pemasaran konsumen yang 

bertujuan untuk mempromosikan produk, merekomendasikan 

produk, membicarakan produk dan menjual produk atau jasa 

yang telah kita coba kepada konsumen lainnya, dan menjadi 

alat yang ampuh yang telah digunakan oleh individu dan 

bisnis selama berabad-abad. Prosesnya melibatkan 

rekomendasi pribadi, rujukan, atau percakapan antar individu 

yang mencakup berbagi pengalaman, pemikiran, atau 

pendapat tentang produk tertentu. Dalam dunia pemasaran, 

kegiatan ini melibatkan media melalui pertukaran informasi 

antara sarana komunikasi nonkomersial, yaitu seseorang yang 

tidak menghargai karya dan penerima merek, produk atau jasa 

(Fandy, 2022). 64% eksekutif pemasaran percaya bahwa 

promosi dari word of mouth adalah bentuk pemasaran yang 

paling efektif dan 88% konsumen menaruh kepercayaan 

tertinggi pada rekomendasi dari word of mouth dari orang-

orang yang mereka kenal (Invespcro.com, 2023), serta menjadi 
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F. Kesimpulan 

Sistem pemasaran Word of Mouth adalah ketika 

seseorang menyampaikan informasi, nasehat, pendapat atau 

nasehat kepada orang lain melalui komunikasi verbal. Ini 

adalah bentuk komunikasi yang kuat dan berpengaruh karena 

melibatkan pengalaman dan perspektif pribadi, menjadikannya 

lebih otentik dan otentik di mata penerimanya. Promosi mulut 

ke mulut dapat berhubungan dengan berbagai topik, termasuk 

produk, layanan, pengalaman, acara, film, restoran, dan banyak 

lagi. Hal ini dapat terjadi dalam berbagai suasana, seperti 

percakapan santai antar teman, pertemuan keluarga, forum 

online, platform media sosial, dan situs ulasan. Word of Mouth 

yang positif dapat meningkatkan popularitas, loyalitas 

pelanggan, dan pertumbuhan bisnis, sedangkan Word of 

Mouth yang negatif dapat memberikan efek sebaliknya. 

Dengan meningkatnya komunikasi digital dan media 

sosial, jangkauan informasi dari mulut ke mulut telah meluas 

secara signifikan. Komentar online, komentar, berbagi, dan 

suka semuanya membantu menyebarkan informasi dan opini. 

Bisnis sering kali berupaya mendorong promosi dari mulut ke 

mulut yang positif dengan menawarkan produk dan layanan 

berkualitas serta menciptakan kehadiran online yang positif 

dengan melibatkan pelanggan di media sosial. Pemasaran dari 

mulut ke mulut adalah strategi mapan di mana sebuah bisnis 

dengan sengaja menciptakan percakapan positif tentang 

produknya di kalangan konsumen. Hal ini mungkin 

melibatkan pembuatan kampanye pemasaran viral, program 

rujukan, kemitraan influencer, dan taktik lain yang 

memanfaatkan kekuatan rujukan manusia. 
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A. Pendahuluan 

Pemasaran, sebagaimana umumnya dikenal, merupakan 

serangkaian aktivitas pengelolaan. Biasanya terkait dengan 

usaha mempromosikan produk yang nyata, seperti barang, 

dengan orientasi pada mencari keuntungan. Namun, 

pemasaran tidak hanya berlaku di dunia bisnis, melainkan juga 

memiliki signifikansi bagi lembaga, instansi, atau organisasi 

yang tidak bertujuan mencari keuntungan. Untuk menjalankan 

kegiatan perusahaan secara efektif, informasi memiliki peranan 

yang penting, (Glazer, 1991). Setiap tahun, jumlah informasi 

yang tersedia bagi para pemimpin perusahaan semakin 

bertambah, dan teknologi yang digunakan untuk memproses 

informasi ini terus berkembang. Perubahan ini membuat 

pelaksanaan pemasaran yang berorientasi pada informasi 

menjadi kompleks, menciptakan tantangan bagi pemimpin 

perusahaan yang berusaha mencapai keunggulan kompetitif di 

pasar. Dalam skala yang lebih besar, peluang-peluang ini secara 

langsung muncul akibat perluasan dan terus-menerusnya 

revolusi dalam berbagai teknologi informasi. Dibandingkan 

sebelumnya, perusahaan-perusahaan kini lebih terhubung 

dengan ekonomi global. Pasar-pasar semakin cepat 

terpengaruh oleh tindakan pesaing, kebijakan pemerintah yang 
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Keanekaragaman keputusan yang diperlukan dalam 

merancang dan mengembangkan program pemasaran semakin 

memperumit situasi ini, mengingat peran manajer pemasaran 

sebagai perantara antara organisasi dan lingkungan eksternal 

yang selalu berubah. Secara keseluruhan, perubahan dalam 

lingkungan bisnis yang semakin terkoneksi dan kompleks 

semakin menggarisbawahi kebutuhan akan sistem informasi 

yang efisien dan efektif, yang mampu memberikan dukungan 

kepada manajer pemasaran dalam membuat keputusan yang 

memiliki dampak besar terhadap kesuksesan perusahaan. 
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A. Pendahuluan 

Penggunaan Internet dan sarana digital dan teknologi 

lainnya untuk membantu pemasaran modern telah melahirkan 

banyak merek dagang dan jargon yang diciptakan oleh para 

sarjana dan pakar. Label atau istilah yang dimaksud adalah 

digital marketing, internet marketing, dan web marketing.  

(Chaffey & Chadwick, 2016). 

 Dalam laporan digital 2023 yang dikeluarkan oleh we are 

social (wearesocial, 2023) diperoleh data pengguna internet di 

Indonesia sebanyak 213 Juta atau 77% dari total populasi 

penduduk dan ada 167 juta penduduk yang aktif menggunakan 

media social. 

 

Gambar 16.1 Pengguna Digital di Indonesia Januari 2023 
Sumber: wearesocial, 2023 
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jejaring sosial, dan pemasaran konten. Hal ini memungkinkan 

bahkan bisnis jasa kecil untuk bersaing di pasar yang lebih 

besar tanpa menimbulkan biaya tinggi. 

Tidak hanya itu, pemasaran digital juga memungkinkan 

pemasar layanan untuk menggunakan berbagai alat dan teknik 

seperti SEO (Search Engine Optimization), SEM (Search Engine 

Marketing), pemasaran email dan media sosial untuk 

meningkatkan visibilitas online mereka. Dengan menerapkan 

strategi ini secara efektif, penyedia layanan dapat memperluas 

jangkauan mereka, meningkatkan kesadaran merek, dan 

menghasilkan lebih banyak peluang bisnis.  

Untuk memanfaatkan potensi penuh pemasaran digital, 

penting bagi pemasar layanan untuk tetap mengikuti 

perkembangan teknologi dan tren digital terbaru. Dengan 

mengintegrasikan teknologi yang tepat dan mengembangkan 

strategi inovatif, pemasar layanan dapat memanfaatkan 

beragam peluang yang ditawarkan oleh pemasaran digital 

untuk mengoptimalkan operasi pemasaran, meningkatkan, 

Memperkuat pengembangan bisnis, dan membangun 

hubungan yang kuat dengan pelanggan. 
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