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A. Pengertian Pasar 

1. Pengertian secara sempit Pasar adalah suatu tempat 

pertemuan penjual dan pembeli untuk melakukan transasksi 

jual beli dan jasa.   

2. Pengertian secara luas Pasar adalah tempat bertemunya 

penjual yang mempunyai kemampuan untuk menjual 

barang/jasa dan pembeli yang melakukan uang untuk 

membli barang dengan harga tertentu. 

 

B. Pengertian Pemasaran 

Ada beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya 

adalah: 

1. Philip Kotler (Marketing) pemasaran adalah kegiatan 

manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan melalui proses pertukaran. 

2. Menurut Philip Kotler dan Amstrong pemasaran adalah 

sebagai suatu proses apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik 

produk dan nilai dengan orang lain 

3. Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis 

yang dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, 

promosi dan mendistribusikan barang- barang yang dapat 

memuaskan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta 

tujuan perusahaan. 

4. Menurut W Stanton pemasaran adalah sistem keseluruhan 

dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan 

PASAR DAN 
PEMASARAN 
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A. Mengenal Lingkungan Pemasaran  

Dalam buku Marketing Management : An Asian 

Perspective, Kotler mengatakan Pemasaran merupakan suatu 

kegiatan yang di lakukan oleh organisasi dan bisnis guna untuk 

mencapai tujuan yang telah dan akan ditetapkan, kegiatan 

pemasaran sangat luas mulai dari sebelum dilakukannya proses 

produksi dalam upaya merumuskan perencanaan (planning) 

produk dengan mempelajari potensi-potensi yang dapat di 

eksplorasi menjadi sebuah tujuan organisasi baik berupa 

keuntungan lembaga (profit) maupun manfaat sosial (benefit) 

untuk meningkatkan kualitas hidup dan memenuhi kebutuhan 

dan keinginan (proses mengubah keinginan menjadi 

kebutuhan), hingga memasuki proses produksi dan penjualan 

(organizing dan actuating) sampai pada proses pelayanan jual 

(controling) untuk memastikan bahwa produk yang telah 

diciptakan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan. 

Namun untuk mencapai tujuan tersebut, dan agar produk 

dari perusahaan dapat diterima oleh masyarakat, sebelum 

memasarkan produknya setiap perusahaan harus mengenali 

lingkungan pemasaran terlebih dahulu. Lingkungan pemasaran 

merupakan salah satu faktor terpenting terhadap keberhasilan 

perusahaan memasarkan produk atau jasa. Ruang lingkup 

pemasaran dibagi menjadi dua yaitu lingkungan internal dan 

lingkungan eksternal. Lingkungan internal yang menyangkut 

dari dalam perusahaan sedangkan lingkungan eksternal 

menyangkut diluar perusahaan. Lingkungan pemasaran selalu 

berubah-ubah tidak dapat diramalkan dan dapat terjadi kejutan-

LINGKUNGAN 
PEMASARAN MIKRO 

DAN MAKRO 
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A. Pengertian Sistem Informasi Pemasaran (SIP) 

Sistem Informasi Pemasaran (SIP) adalah sebuah sistem 

yang menganalisis dan menilai informasi pemasaran, yang 

dikumpulkan terus menerus dari sumber-sumber di dalam dan 

di luar organisasi atau serangkaian prosedur dan metode yang 

dirancang untuk menghasilkan, menganalisa, menyebarkan, 

dan menyimpan diantisipasi informasi keputusan pemasaran 

biasa, secara terus menerus. Suatu sistem informasi dapat 

digunakan operasional, manajerial, dan strategis untuk 

beberapa aspek pemasaran. Informasi pemasaran yang tepat 

waktu memberikan dasar bagi keputusan seperti 

pengembangan produk atau perbaikan, harga, kemasan, 

distribusi, pemilihan media, dan promosi. 

Selain itu, kamus bisnis online mendefinisikan Sistem 

Informasi Pemasaran �6,3�� VHEDJDL� ´VHEXDK� VLVWHP� \DQJ�

menganalisa dan menilai informasi pemasaran, yang 

dikumpulkan terus menerus dari sumber-sumber di dalam dan 

GL� OXDU� RUJDQLVDVL� DWDX� WRNR�µ� 6HODQMXWQ\D�� �6LVWHP�

Informasi Pemasaran secara keseluruhan dapat didefinisikan 

sebagai struktur set prosedur dan metode untuk reguler, 

direncanakan pengumpulan, analisis dan penyajian informasi 

untuk digunakan dalam pembuatan keputusan pemasaran. " 

(Kotler, at al, 2006) 

 

B. Tujuan Sistem Informasi Pemasaran 

Secara garis besar tujuan dari sistem informasi pemasaran 

adalah: 

SISTEM INFORMASI 
PEMASARAN (SIP) 
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A. Siklus Hidup Produk 

Siklus hidup produk adalah proses yang dilalui suatu 

produk sejak pertama kali diperkenalkan ke pasar hingga 

menurun atau dikeluarkan dari pasar. Siklus hidup memiliki 

empat tahap-pengenalan, pertumbuhan kedewasaan, dan 

penurunan.  

Sementara beberapa produk mungkin tetap dalam 

keadaan jatuh tempo yang lama, semua produk pada akhirnya 

akan keluar dari pasar karena beberapa faktor termasuk 

kejenuhan, peningkatan persaingan, penurunan permintaan dan 

penurunan penjualan.  

Selain itu, perusahaan menggunakan analisis PLC 

(memeriksa siklus hidup produk mereka) untuk membuat 

strategi untuk mempertahankan umur panjang produk mereka 

atau mengubahnya untuk memenuhi permintaan pasar atau 

mengembangkan teknologi. 

 

B. Tahapan Siklus Hidup Produk  

Manajer produk membuat bauran pemasaran untuk 

produk mereka saat mereka bergerak melalui siklus hidup. 

Siklus hidup produk adalah pola penjualan dan keuntungan dari 

waktu ke waktu untuk produk (cairan pencuci piring Ivory) atau 

kategori produk (detergen cair). Saat produk bergerak melalui 

tahapan siklus hidup, perusahaan harus terus merevisi bauran 

pemasaran agar tetap kompetitif dan memenuhi kebutuhan 

pelanggan sasaran. 

DAUR HIDUP 
PRODUK 
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A. Segmentasi Pasar 

1. Pengertian Segmentasi Pasar 

Saat ini semua perusahaan menyadari bahwa 

produksinya tidak akan dapat menarik semua konsumen. 

Jumlah konsumen sangat banyak dan tersebar dalam 

berbagai wilayah serta selera yang berubah dengan cepat 

ditambah pula dengan banyakya pesaing. Untuk itu 

perusahaan mencari posisi yang sangat menguntungkan 

dalam melayani konsumen dengan cara mengidentifikasi 

segmen-segmen yang paling menarik sehingga dapat 

melayani dengan efektif. Dengan demikian perusahaan 

mengalihkan pemasaran massal dan pemasaran produk 

deferensiasi menuju pemasaran sasaran dengan tahapan 

sebagai berikut. 

Menurut Tjiptono dan Chandra dalam bukunya 

Pemasaran Strategik (2012), pengertian segmentasi pasar 

adalah sebagai proses mengelompokkan pasar keseluruhan 

yang heterogen menjadi kelompok-kelompok atau segmen-

segmen yang memiliki kesamaan dalam hal kebutuhan, 

keinginan, perilaku dan/atau respon program pemasarn 

spesifik".  

Jadi dapat disimpulkan bahwa segmentasi pasar 

adalah proses membagi-bagi pasar yang semula berperilaku 

heterogen menjadi beberapa kelompok pasar yang sekarang 

berperilaku seragam. Atau proses mengelompokkan bagian-

SEGMENTASI, 
TARGETING DAN 

POSITIONING 
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Dalam bab ini kita akan mempelajari konsep keputusan 

konsumen, konsep pengambilan keputusan konsumen, proses 

keputusan pembelian konsumen, jenis-jenis perilaku pembelian 

konsumen, penelitian proses pembelian konsumen, tahapan-

tahapan proses pembelian konsumen, kriteria evaluasi sebelum 

keputusan pembelian, struktur keputusan pembelian, implikasi 

keputusan beli terhadap strategi pemasaran, tipe-tipe konsumen, 

analisis pengambilan keputusan konsumen. 

A. Konsep Keputusan 

Hampir semua penulis mendefinisikan keputusan sebagai 

suatu pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. 

Dengan kata lain, orang yang mengambil keputusan harus 

mempunyai satu pilihan dari beberapa alternatif yang tersedia. 

Bila seseorang dihadapkan pada dua pilihan, yaitu membeli dan 

tidak membeli, dan kemudian dia memilih membeli, maka dia 

ada dalam posisi membuat suatu keputusan. Semua orang 

mengambil keputusan setiap hari dalam hidupnya. Hanya saja 

keputusan yang diambil kadang-kadang tanpa mereka sadari.  

Bukankah semua orang memutuskan untuk pergi ke 

sekolah atau bekerja setiap hari, paling sedikit lima hari dalam 

seminggu? Bila ditinjau dari alternatif yang harus dicari, 

sebetulnya dalam proses pengambilan keputusan, konsumen 

harus melakukan pemecahan masalah Masalah itu timbul dari 

kebutuhan yang dirasakan dan keinginan untuk memenuhi 

kebutuhan itu dengan konsumsi produk atau jasa yang sesuai. 

PROSES 
PENGAMBILAN 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
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Pengetahuan Konsumen 

Keputusan konsumen untuk melakukan pembelian atau 

penggunaan suatu produk dipengaruhi oleh tingkat pengetahuan 

konsumen terhadap produk tersebut. Pengetahuan konsumen 

memiliki pengaruh yang banyak terhadap proses keputusan 

konsumen untuk membeli atau tidak terhadap produk tersebut. 

Pengetahuan konsumen ini akan membentuk suatu persepsi 

konsumen tentang produk dan mempengaruhi sikap dan perilaku 

konsumen terhadap produk. 

Menurut Sumarwan (2011), pengetahuan konsumen adalah 

semua informasi yang dimiliki konsumen mengenai berbagai 

macam produk serta informasi lainnya yang berhubungan dengan 

fungsinya fungsinya sebagai konsumen. Menurut Mowen dan 

Minor (2008) definisi pengetahuan informasi yang dimiliki 

konsumen adalah tingkatan informasi konsumen mengenai 

berbagai macam produk dan jasa, serta pengetahuan lainnya yang 

terkait dengan produk dan jasa tersebut, dan informasi yang 

berhubungan dengan fungsinya sebagai konsumen. Peter & Olson 

(2009) menjelaskan bahwa pengetahuan konsumen adalah 

representasi kognitif dari produk, merek dan aspek-aspek 

lingkungan lainnya yang disimpan dalam ingatan. Juga disebut 

dengan makna atau kepercayaan. 

Pengetahuan yang tersimpan dalam konsumen, 

mempengaruhi kognisi yang ikut digunaka konsumen akan dalam 

pengambilan keputusan. Sumarwan menyatakan bahwa, 

"Pengetahuan mempengaruhi keputusan pembelian. Ketika 

konsumen memiliki pengetahuan yang lebih banyak, maka ia akan 

PENGETAHUAN 
KONSUMEN 
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A. Produk 

Dalam bisnis, produk adalah barang atau jasa yang dapat 

diperjualbelikan. Dalam marketing, produk adalah apapun yang 

bisa ditawarkan ke sebuah pasar dan bisa memuaskan sebuah 

keinginan atau kebutuhan. Didalam pemasaran, terdapat 

sepuluh jenis entitas yang berbeda yang dipasarkan : 

1. Barang 

Barang-barang fisik merupakan bagian yang terbesar 

dari produksi dan usaha pemasaran kebanyakan negara. 

Bukan hanya perusahaan yang memasarkan barang- barang 

mereka, melainkan juga lewat internet, bahkan individu 

dapat secara efektif memasarkannya. 

2. Jasa 

Ketika perekonomian semakin maju, maka semakin 

meningkat proporsi kegiatan yang difokuskan pada produksi 

jasa. Banyak tawaran pasar yang terdiri dari bauran variabel 

barang dan jasa. Pada restoran siap saji, misalnya, pelanggan 

mengkonsumsi baik produk ma pun jasa. 

3. Acara Khusus (Event) 

Pemasar dapat mempromosikan acara-acara khusus 

se- perti pameran dagang, pementasan seni, ulang tahun pe- 

rusahaan, dan lain sebagainya. 

4. Pengalaman 

Seseorang dapat juga menciptakan, menggelar, dan 

me- masarkan pengalaman. Sebagai contoh, Walt Disney 

MANAJEMEN 
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Untuk memahami apa itu Manajemen Layanan, dan 

mengapa sangat penting untuk perusahaan, kita perlu memahami 

apa itu layanan, dan bagaimana manajemen layanan dapat 

membantu penyedia layanan untuk memberikan dan mengelola 

layanan ini. ITIL mendefinisikan layanan sebagai berikut : 

 

A. Service (Pelayanan) 

Maksud dari Service adalah sarana penyampaian nilai 

kepada pelanggan dengan memfasilitasi hasil untuk 

memberikan kepuasan melalui pelayanan yang diberikan 

seseorang secara memuaskan. Hasil yang diinginkan pelanggan 

untuk mencapai ini adalah alasan mengapa mereka membeli 

atau menggunakan Service. Biasanya ini akan dinyatakan 

sebagai tujuan bisnis tertentu (mis. untuk memungkinkan 

pelanggan dari bank untuk melakukan semua transaksi dan 

manajemen account aktivitas online atau untuk memberikan 

pelayanan negara kepada warga dengan cara yang hemat biaya). 

Nilai layanan kepada pelanggan secara langsung tergantung 

pada seberapa baik layanan memfasilitasi hasil ini. 

Ini adalah konsep umum yang berlaku untuk pembelian 

layanan. Mempertimbangkan perencanaan keuangan. Sebagai 

pelanggan, tidak memiliki keahlian atau waktu, maupun 

keinginan untuk menangani semua hari-hari pengambilan 

keputusan dan pengelolaan investasi secara individu yang 

diperlukan. Oleh karena itu, membeli jasa seorang manajer 

profesional untuk memberikan pelayanan. Selama Kinerja 

MANAJEMEN 
PELAYANAN 
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A. Implementasi Pemasaran  

Implentasi pemasaran merupakan tahapan perusahaan 

mengambil langkah untuk merealisasikan rencana pemasaran 

ke usaha-usaha nyata, yang juga menunjukkan siapa 

mengerjakan apa, kapan dan bagaimana. Melaksanakan 

perencanaan strategi pemasaran. Jika implentasi pemasaran 

tersebut tidak efektif, maka perencanaan strategi pemasaran 

tidak ada gunanya. Pelaksanaan pemasaran merupakan proses. 

Pelaksanaan yang efektif memerlukan keahlian mengalokasi, 

memonitor, mengorganisasi dan berinteraksi di tingkat-tingkat 

fungsi-fungsi pemasaran, program pemasaran dan kebijakan 

pemasaran. Implematasi pemasaran mencakup tiga aktivitas, 

yaitu pengorganisasian, pembentukan staf, dan pengarahan.  

  

B. Pengorganisasian Pemasaran 

Perusahaan-perusahaan harus mengorganisasikan 

berbagai macam fungsi yang melekat pada mereka sedemikian 

rupa sehingga memungkinkan kerja sama tim yang berorientasi 

pada pasar sejak dini dalam proses pengembangan produk baru, 

bukannya baru memperhitungkan pertimbangan²pertimbangan 

pemasaran setelah produk siap dijual. Bab ini memeriksa 

bagaimana mengorganisasikan fungsi pemasaran, bagaimana 

kaitan fungsi pemasaran itu dengan fungsi-fungsi lainnya, dan 

bagaimana melaksanakan rencana pemasaran itu supaya 

berhasil dengan baik di pasar. 

Departemen pemasaran modern berkembang melalui 

beberapa tingkatan.  Bermula dari bagian penjualan. Kemudian 

IMPLEMENTASI & 
PENGENDALIAN 

PEMASARAN 
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A. Definisi Ilmu Menjual (Salesmanship) 

Jhon Wannamaker (1865) orang Amerika Serikat pertama 

merintis Salesmanship yang sangat terkenal dengan service 

principle, artinya "berikanlah pelayanan yang terbaik dan 

kualitas terbaik maka akhirnya pasar akan tumbuh di depan 

anda". Pada tahun 1884, Arthur E, Scheldon mengembangkan 

service principle menjadi personal selling dan resmi menjadi 

science of Salesmanship sehingga ia dianggap sebagai "pioner" 

pertama dalam ilmu menjual. Kemudian seorang ahli 

matematika dan filosofi yang pernah mendapat hadiah Nobel 

tahun 1950 bernama Bertrand. Arthur William Russel berbicara 

mengenai Salesmanship yang dapat dipraktikkan dalam 

kehidupan sebari-hari, yaitu "setiap manusia adalah penjual, 

seorang yang baru lahir pun sudah dikarunia keterampilan 

menjual, yakni pada saat sang bayi belum berkata, namun 

dengan menggerakkan kaki dan tangannya, senyumnya, 

tangisnya telah berusaha berkomunikasi untuk memenuhi 

kebutuhannya". 

Menurut Jean Beltrand, Salesmanship adalah "kemampuan 

menyajikan seni menanam benih (kepercayaan dan keyakinan) 

di hati pembeli yang akan membuahkan beraneka ragam 

motivasi. Dengan demikian Salesmanship mengandung unsur 

seorang penjual, pembeli dan motivasi. Penjualan tidak dapat 

dilakukan seketika tetapi melalui proses yang sudah ada pada 

diri manusia, apakah seseorang ingin menjadi seorang penjual 

yang baik, maka ia harus mempelajari dengan sungg sungguh 

tentang Salesmanship. Kalau seseorang sudah kemampuan sejak 

ILMU MENJUAL 
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A. Komponen Sistem Informasi Pemasaran Modern 

Tanggung jawab utama untuk mengidentifikasi 

perubahan besar yang terjadi dalam pasar ada pada pemasar 

perusahaan. Lebih dari kelompok lain dalam perusahaan, 

pemasar harus menjadi penelusur tren dan pencari peluang. 

Walaupun setiap manajer dalam sebuah organisasi perlu 

mengobservasi lingkungan luar, pemasar memiliki dua 

kelebihan, yaitu mereka telah terbiasa dengan metode-metode 

untuk mengumpulkan informasi dan menghabiskan banyak 

waktu untuk berinteraksi dengan para pelanggan serta 

mengobservasi pesaing. 

Beberapa perusahaan telah mengembangkan sistem 

informasi pemasaran yang dapat menyediakan informasi secara 

cepat dan rinci bagi manajemen perusahaan mengenai 

keinginan, preferensi, dan perilaku pelanggan. Meskipun 

demikian, masih banyak perusahaan yang tidak mempunyai 

kecanggihan informasi. Banyak yang tidak memiliki departemen 

riset pemasaran. Banyak juga perusahaan yang mempunyai 

departemen riset pemasaran namun kecil, yang tugasnya hanya 

terbatas pada penyusunan prakiraan rutin, analisis penjualan, 

dan survei untuk kejadian tertentu saja. 

Selain itu banyak manajer yang mengeluh karena tidak 

tahu di mana informasi penting yang menentukan keberha silan 

perusahaan dapat diperoleh; memperoleh terlalu ba nyak 

informasi yang tidak dapat digunakan dan terlalu sedikit 

informasi yang benar-benar mereka butuhkan; selalu terlambat 

memperoleh informasi yang penting dan meragukan akurasi 

MENCARI PELUANG 
DI LINGKUNGAN 
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A. Nilai Pelanggan 

1. Pengertian Nilai Pelanggan 

Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa nilai 

pelanggan merupakan kombinasi kualitas, pelayanan, harga 

dari suatu penawaran produk. Nilai terhantar pada 

pelanggan adalah selisih antara jumlah nilai bagi pelanggan 

dan jumlah biaya dari pelanggan, dan jumlah nilai bagi 

pelanggan adalah sekelompok keuntungan yang diharapkan 

pelanggan dari barang atau jasa tertentu. 

Menurut Best dalam (Sumarwan, dkk; 2010), nilai 

pelanggan merupakan benefit yang diperoleh pelanggan 

dikurangi biaya pembelian. Berdasarkan konsep ini, nilai 

pelanggan bersumber dari benefit ekonomi, benefit 

pelanggan, dan benefit emosional. Benefit ekonomi 

bersumber dari keunggulan harga dan biaya selain harga 

pembelian seperti biaya akuisisi, penggunaan kepemilikan, 

pemeliharaan, dan perbaikan serta biaya pembuangan. 

Benefit pelanggan bersumber dari penampilan produk, 

layanan dan reputasi. Benefit emosional adalah keunggulan 

produk dalam memenuhi kebutuhan emosional pelanggan 

yang terkait dengan kebutuhan psikologis, tipe-tipe 

kepribadian pelanggan, dan nilai personal pelanggan. 

Tjiptono (2005) juga mendefinisikan nilai pelanggan 

adalah ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan 

produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa 

dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa 

NILAI PELANGGAN, 
KEPUASAN 

KONSUMEN DAN 
MUTU PELAYANAN 
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A. Era Digital  

Di Era digital saat ini, perputaran informasi yang sangat 

cepat dan mudah menjadi hal yang sangat dibutuhkan oleh 

pihak manajemen perusahaan atas sebuah bisnis dalam 

menjalankan operasional perusahaan. Banyaknya informasi 

menjadikan sebagian informasi dioperasikan oleh manusia dan 

sebagian lagi diolah oleh mesin, sehingga timbullah ide sebagai 

solusi untuk mengatasi persoalan sebaiknya manusia dan mesin 

membentuk sebuah sistem yang bisa menghubungkan antara 

hasil yang diperoleh berbagai diskusi dan keterlibatan antara 

informasi yang diolah oleh mesin (komputer) dan yang diolah 

oleh manusia. Keterkaitan antara teknologi informasi dan 

kebutuhan manusia terhadap tools yang canggih dalam 

mengembangkan bisnis di indonesia khususnya dan seluruh 

dunia pada umumnya bisa dikatakan sebagai kebutuhan yang 

paling dasar atau kebutuhan pokok bagi perkembangan dunia 

bisnis dewasa ini. Dalam berbagai aspek sudah menggunakan 

teknologi informasi dalam pengelolaan kegiatan bisnisnya. 

Kemudahan dan beberapa faktor lainnya dalam menjalankan 

kegiatan bisnis menjadi faktor utama mengapa para pebisnis 

memilih teknologi informasi dalam setiap kegiatan bisnisnya. 

Penerapan teknologi informasi dalam bisnis menjadikan 

banyak peluang pasar yang bisa dijangkau, baik secara lokal 

maupun secara global. Menjalankan bisnis dengan teknologi 

canggih seperti internet akan mempermudah dalam 

mempromosikan produk, mencari konsumen, pelanggan. 

Beberapa hal yang berkaitan dan berpengaruh terhadap 

ONLINE 
MARKETING 
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A. Pengantar 

Sebagai salah satu dari bauran komunikasi pemasaran, 

difusi atau penetrasi dari Word of Mouth (WOM) telah terbukti 

sebagai mekanisme yang ampuh untuk sebuah informasi untuk 

dapat menjangkau populasi yang besar. Oleh karena itu, WOM 

bisa dipakai untuk memengaruhi opini publik, proses adopsi 

inovasi, membuka pangsa pasar produk baru atau awareness 

akan suatu merek (Bakshy et al., 2011). 

Sebuah studi oleh Katz dan Lazarsfeld (Kuhn, 2018) 

mengungkapkan bahwa WOM bisa sampai tujuh kali lebin 

efektif daripada media cetak, empat kali lebih efektif daripada 

penjualan laangsung atau direct selling, dan dua kali lebih efektif 

dari iklan radio. WOM adalah iklan gratis yang dipicu oleh 

pengalaman pelanggan dan biasanya, sesuatu yang melampaui 

apa yang mereka harapkan. Selain itu, pemasaran WOM tidak 

berhenti pada interaksi pertama. WOM akan membuat rantai di 

mana informasi akan mengarah pada serangkaian interaksi 

lanjutan. Hal ini akan terjadi baik untuk pengalaman yang baik 

ataupun pengalaman yang buruk. WOM telah terbukti 

memegang peranan penting untuk membantu pelanggan dalam 

membuat keputusan pembelian (Hennig-Thurau et al., 2004). 

Dalam Bab ini akan dibahas tentang apa itu bauran 

komunikasi marketing. WOM dan benefit dari WOM akan 

dibahas selanjutnya. Kemudian akan dilanjutkan dengan e-

WOM. Pembahasan tentang ulasan pelanggan atau customer 

review akan menutup Bab ini. 

WORD OF MOUTH 
MARKETING 
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A. Dasar Hukum UMKM  

Aturan hukum atau dasar hukum yang mengatur UMKM 

di Indonesia, di antaranya terdiri dari : 

1. Undang-Undang Nomor 9 Tahun 1995 tentang Usaha Kecil.  

2. Peraturan Pemerintah Nomor 44 Tahun 1997 tentang 

Kemitraan.  

3. Peraturan Pemerintah Nomor 32 Tahun 1998 tentang 

Pembinaan dan Pengembangan Usaha Kecil.  

4. Instruksi Presiden Nomor 10 Tahun 1999 tentang 

Pemberdayaan Usaha Menengah.  

5. Keputusan Presiden Nomor 127 Tahun 2001 tentang 

Bidang/Jenis Usaha yang dicadangkan untuk Usaha Kecil 

dan Bidang/ Jenis Usaha yang Terbuka untuk Usaha 

Menengah atau Besar dengan Syarat Kemitraan Energi. 

6. Keputusan Presiden Nomor 56 tahun 2002 tentang 

Restrukturisasi Kredit UsahaKecil dan Menengah.  

7. Peraturan Menteri Negara BUMN Per-05/MBU/2007 

tentang Program Kemitraan Badan Usaha Milik Negara 

dengan Usaha Kecil dan Program Bina Lingkungan.  

8. Peraturan Menteri Negara BUMN Per-05/MBU/2007 

tentang Program Kemitraan Badan Usaha Milik Negara,   

9. Undang-Undang Nomor 20 Tahun 2008 tentang Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah.  

10. Peraturan Pemerintah Republik Indonesia Nomor 17 Tahun 

2013 tentang Pelaksanaan Undang-Undang Nomor 20 Tahun 

2008 Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah.  

UMKM 
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5 Masalah Umum yang Dialami dalam Dunia Marketing 

Sulit untuk membayangkan dunia pada saat ini tanpa 

pemasaran atau marketing. Kita sering melihat banyaknya iklan 

komersial, brosur, harian dan iklan melalui email yang sudah 

menjadi bagian dari kehidupan kita. Dunia marketing atau 

pemasaran pada saat ini sangat terpengaruh oleh majunya 

perkembangan teknologi moderen yang membuatnya semakin 

canggih dalam penerapannya. Namun, memahami target audiens, 

mencoba untuk membuat mereka berpartisipasi, serta membuat 

mereka menjadi pelanggan bagi bisnis anda tetap menjadi prioritas 

dari tujuan perusahaan anda. 

Tetapi, meskipun kemajuan dari teknologi dapat membuat 

para praktisi marketing lebih dekat dengan target audiens serta 

memahami keinginan klien, masih ada beberapa tantangan dalam 

hal pemasaran yang masih harus dilewati. Oleh karena itu, banyak 

agensi marketing yang mengalami kesulitan dibandingkan rekan-

rekan mereka yang berada di dunia bisnis yang sama. Untuk itu, 

kami memverikan beberapa masalah umum yang biasanya 

dihadapi oleh praktisi marketing agar dapat lebih memahami dunia 

bisnis pada saat ini. 

A. Terlalu Lambat dalam Menyesuaikan Perkembangan Dunia 

Digital  

Perkembangan teknologi yang semakin canggih membuat 

perubahan yang cukup revolusioner dalam dunia marketing. 

Perubahan yang cukup mendadak ini tidak memberikan waktu 

yang cukup pada praktisi marketing untuk belajar beradaptasi 

PERMASALAHAN 
DALAM 
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Anggaran adalah rencana manajemen, dengan asumsi bahwa 

langkah-langkah posisitf akan diambil oleh pelaksanaan anggaran 

untuk merealisasi rencana yang telah disusun sedangkan ramalan 

semata-mata merupakan prediksi tentang apa yang mungkin 

terjadi, tanpa ada usaha dari peramal untuk mempengaruhi apa 

yang akan terjadi agar sesuai dengan ramalannya. 

Penyusunan anggaran adalah proses pengoperasionalan 

rencana dalam bentuk pengkuantifikasian, biasanya dalam unit 

moneter, untuk kurun waktu tertentu. Anggaran merupakan 

rencana yang diungkapkan secara kuantitatifdalam unit moneter 

untuk periode satu tahun. Dengan anggaran, manajemen 

mengarahkan jalannya kondisi perusahaan. Tanpa anggaran, dalam 

jangka pendek perusahaan akan berjalan tanpa arah, dengan 

pengorbanan sumber daya yang tidak terkendali (at any cost) 

Perencanaan pemasaran penting untuk setiap operasi bisnis. 

Perencanaan pemasaran dimaksudkan untuk meningkatkan 

efisiensi dan efektivitas pemasaran suatu produk atau layanan. 

Perencanaan pemasaran bertujuan untuk mengembangkan strategi 

pemasaran dan taktik guna mencapai sasaran perusahaan. 

Perencanaan pemasaran haruslah terorganisasi dengan baik. Dalam 

pembahasan mengenai perencanaan pemasaran, perlu dibahas 

dahulu konsep yang mendasari perencanaan pemasaran serta 

peranan penting perencanaan pemasaran dalam meningkatkan 

keuntungan penjualan. Diharapkan setelah memahami hal tersebut, 

pembahasan dapat dilanjutkan kepada proses penyusunan 

perencanaan pemasaran. Dengan memahami konsep dan proses 

penyusunan perencanaan pemasaran. 

PERENCANAAN 
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