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BAB II 

TEORI TENTANG STRATEGI PEMASARAN 

 

A. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran berhubungan dengan mengidentifikasi dan memenuhi 

kebutuhan manusia dan masyarakat. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 

Keller. ‚Salah satu dari definisi singkat pemasaran adalah memenuhi 

kebutuhan secara menguntungkan.‛
29

 

American Marketing Association (AMA) yang dikutip oleh Panji 

Anoraga mendefinisikan pemasaran sebagai berikut : 

‚Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan rencana 

penetapan harga, promosi dan distribusi dari ide-ide, barang-barang, 

dan jasa-jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan-

tujuan individual dan organisasional. Sedangkan Philip Kotler 

mendifinisikan sebagai proses sosial dan manajerial yang dilakukan 

seseorang atau kelompok untuk memperoleh apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran 

produk-produk yang bernilai dengan yang lainnya‛.
30

 

 

‚Pemasaran bertujuan untuk menjalin, mengembangkan, dan 

mengomersialisasikan hubungan dengan pelanggan dalam jangka 

panjang sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat 

terpenuhi, hal ini dilakukan melalui proses pertukaran dan saling 

memenuhi janji‛.
31

 

 

Pemasaran adalah suatu fungsi perusahaan yang selalu berusaha 

menjawab tantangan perubahan lingkungan.
32

 Pemasaran dapat diartikan 

                                                 
29

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Benyamin Molan, (Jakarta: 

Macanan Jaya Cemerlang, Indonesia, 2009), 6. 
30

 Panjdi Anoraga, Manajemen bisnis (Jakarta: Rineka Cipta, 1997), 215. 
31

 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayu Media, 2008), 2.  
32

 Indriyo Gito Sudarmo, Manajemen Strategis (Yogyakarta: BPEF, Edisi 1, Cet Ke 2, 2008), 

192. 
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sebagai usaha untuk menyediakan dan menyampaikan barang dan jasa yang 

tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan 

komunikasi yang tepat. 

Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang 

berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pentingnya pemasaran 

dilakukan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat 

akan suatu produk atau jasa. Pemasaran menjadi semakin penting dengan 

semakin meningkatnya pengetahuan masyarakat. Pemasaran juga dilakukan 

dalam rangka menghadapi pesaing yang dari waktu ke waktu semakin 

meningkat. 

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pemasaran 

merupakan kegiatan menyediakan dan menyampaikan barang atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat. 

Adapun definisi yang dikemukakan oleh beberapa ahli tentang 

pemasaran antara lain: 

1. Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia melalui 

proses pertukaran.
33

 

Berdasarkan definisi tersebut dapat diketahui beberapa istilah 

seperti: kebutuhan (Needs), keinginan (wants), permintaan (demans), 

                                                 
33

 Ibid,. 193. 
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produk (products), pertukaran (exchange), transaksi (transactions), dan 

pasar (market). 

a. Kebutuhan 

Konsep paling dasar dalam pemasaran adalah kebutuhan 

manusia. kebutuhan manusia adalah suatu keadaan yang dirasakan 

ingin diperoleh oleh seseorang. Kebutuhan dirumuskan sebagai: 

keadaan seperti perasaan kehilangan dalam diri manusia. Kebutuhan 

manusia ini bersifat kompleks, dan berkembang sesuai dengan 

perkembangan masing-masing individu manusia. Kebutuhan ini 

meliputi kebutuhan fisik seperti makan, minum, pakaian, tempat 

tinggal, kehangatan, keamanan; kebutuhan manusia seperti rasa 

memeliki, pengaruh dan kasih sayang; dan kebutuhan pribadi seperti 

kebutuhan terjadap ilmu pengetahuan dan ekspresi. 

b. Keinginan  

Keinginan didefinisikan sebagai bentuk yang berasal dari 

kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan pribadi seseorang. 

Keinginan diasosiasikan dengan barang yang bisa memenuhi 

kebutuhannya, sesuai dengan kebudayaan setempatnya. 

c. Permintaan 

Ialah keinginan dari produk-produk tertentu yang didukung 

oleh suatu kemampuan dan kemampuan untuk membeli produk. 

Manusia mempunyai keinginan yang hampir tak terbatas, namun 

sumber-sumbernya terbatas. Mereka akan memilih produk yang akan 
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memberikan kepuasan padanya sesuai dengan uang yang dimilikinya. 

Karena itu, keinginan mereka menjadi permintaan apabila didukung 

oleh daya beli.
34

 

d. Produk 

Adalah suatu yang dapat ditawarkan pada suatu pasar untuk 

mendapatkan perhatian, untuk dimiliki, penggunaan atau konsumsi 

yang bisa memuaskan keinginan atau kebutuhan. Semakin besar 

kemungkinan sebuah produk dapat memenuhi keinginan konsumen, 

semakin sukses pula produk itu nantinya. Misalkan seorang produsen 

es-krim menanyai seorang konsumen mengenai seberapa banyak kadar 

‘krim’ dan ‘rasa manis’ dalam es-krim yang paling disukai. Jawaban 

itu digambarkan sebagai ‘ideal’nya atribut mengenai keinginan 

konsumen yang harus dipuaskan. 

Konsep produk tidak hanya terbatas pada benda fisik. Segala 

sesuatu yang memberi jasa – yakni memenuhi kebutuhan – bisa 

disebut sebuah produk. Produk mencakup pula orang, tempat, 

organisasi yang ‘dipercayai’ untuk menyalurkan sumbangan sosialnya, 

memilih menonton film yang ‘disukai’nya, memilih calon presiden 

yang ‘disetujui’ gagasannya, dan sebagainya. 

e. Pertukaran 

Adalah tindakan seseorang untuk memperoleh suatu benda 

yang diinginkan dengan memberikan sesuatu sebagai gantinya. 

                                                 
34

 Ibid,. 194. 
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Pertukaran merupakan konsep inti dari pemasaran. Untuk 

mengadakan pertukaran sukarela, lima syarat harus dipenuhi: 

1) Paling tidak ada dua pihak 

2) Masing-masing pihak memiliki sesuatu yang mungkin berharga 

bagi yang lain 

3) Masing-masing mampu mengkomunikasikan dan melepaskannya 

4) Masing-masing pihak bebas untuk menerima atau menolak 

tawaran dari pihak lain 

5) Masing-masing berpendapa bahwa melakukan pertukaran dengan 

pihak lain itu tepat dan perlu.
35

 

2. William J. Stanton mendefinisikan pemasaran dalam 2 (dua) pengertian 

dasar yaitu: 

a. Dalam arti kemasyarakatan 

Pemasaran adalah setiap kegiatan tukar menukar yang 

bertujuan untuk memuaskan keinginan manusia. Dalam konteks ini 

kita perlu melihat dalam wawasan yang lebih luas yaitu: 

1) Siapa yang digolongkan sebagai pemasaran. 

2) Apa yang dipasarkan. 

3) Siapa target/sasaran pasar.
36

 

b. Dalam arti bisnis 

Pemasaran adalah sebuah sistem dari kegiatan bisnis yang 

dirancang untuk merencanakan, memberi harga, mempromosikan dan 

                                                 
35

 Samsul Anam dkk, Manajemen Pemasaran (Surabaya: IAIN SA Press, 2013), 7-8. 
36

 Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 1999), 3-4. 
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mendistribusikan jasa serta barang-barang pemuas keinginan pasar.
37

 

Pemasaran dapat dideskripsikan sebagai proses pendefinisian, 

pengantisipasian, penciptaan, serta pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen akan produk dan jasa.
38

 

Pemasaran (bahasa Inggris: marketing) adalah proses penyusunan 

komunikasi terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi 

mengenai barang atau jasa dalam kaitannya dengan memuaskan 

kebutuhan dan keinginan manusia. Pemasaran merupakan usaha 

menjuruskan dana dan daya milik perusahaan ke arah pemberian kepuasan 

para pembeli, dengan maksud agar perusahaan dapat menjual hasil 

produksi, memperoleh laba dan mencapai tujuan perusahaan yang lain.
39

 

Sedangkan pemasaran dalam pandangan Islam merupakan suatu 

penerapan disiplin strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip syariah. 

Ide mengenai pemasaran syariah ini sendiri ditelurkan oleh dua orang 

pakar di bidang pemasaran dan syariah. Mereka adalah Hermawan 

Kertajaya, satu dari lima puluh orang guru yang telah mengubah masa 

depan dunia pemasaran bersama-sama dengan Philip Kotler, dan 

Muhammad Syakir Sula, salah satu dari enam pemegang gelar profesional 

ahli asuransi syariah juga CEO Batasa Tazkia sebuah konsultan syariah 

yang cukup dikenal dikalangan perbankan dan asuransi syariah. 

                                                 
37

 Ibid,. 5. 
38

 Fred R. David, Manajemen Strategis (Jakarta: Salemba Empat, 2010), 198. 
39

 Siswanto Sutoyo, Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran (Jakarta: P.T Dharma Akasara 

Perkasa, 1988), 1. 
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Mereka memberikan definisi untuk pemasaran syariah (Marketing 

Syariah), adalah sebagai berikut : 

‚Sharia Marketing is a strategic business discipline that directs the 
process of creating, offering, and changing value from one initiator 
to its stakeholders, and the whole process should be in aaccordance 
with muamalah principles in Islam‛.

40
 

 

Jika diterjemahkan pengertian dari sharia marketing di atas adalah 

sebagai berikut; marketing syariah adalah sebuah disiplin strategis 

yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan 

values dari satu inisiator kepada stakeholder-nya, yang dalam 

keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 

muamalah Islami. 

 

Pemasaran merupakan ruh dari sebuah institusi bisnis. Semua orang 

yang bekerja dalam institusi tersebut adalah marketer yang membawa 

intergritas, identitas, dan image perusahaan. Sebuah institusi yang 

menjalankan pemasaran syariah adalah perusahaan yang tidak berhubungan 

dengan bisnis yang mengandung unsur-unsur yang dilarang menurut syariah, 

yaitu bisnis judi, riba>, dan produk-produk haram. Namun, walaupun bisnis 

perusahaan tersebut tidak berhubungan dengan kegiatan bisnis yang 

diharamkan, terkadang taktik yang digunakan dalam memasarkan produk- 

produk mereka masih menggunakan cara-cara yang diharamkan dan tidak 

etis. 

Pemasar adalah garis depan suatu bisnis, mereka adalah orang-orang 

yang bertemu langsung dengan konsumen sehingga setiap tindakan dan 

ucapannya berarti menunjukkan citra dari barang dan perusahaan.
41

 

                                                 
40

 Rozali, ‚Manajemen Pemasaran Islam‛ dalam http://fe.umj.ac.id/index.php?option=com, 

diakses pada 3 Agustus 2015. 
41

 Ibid. 

http://fe.umj.ac.id/index.php?option=com
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Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula memberikan dua 

tujuan utama dari marketing syariah atau pemasaran syariah, yaitu: 

1. Me-marketing-kan syariah 

Dimana perusahaan yang pengelolaannya berlandaskan syariah 

Islam dituntut untuk bisa bekerja dan bersikap profesional dalam dunia 

bisnis. Juga dibutuhkan suatu program pemasaran yang komprehensif 

mengenai nilai dan value dari produk-produk syariah agar dapat diterima 

dengan baik, sehingga tingkat pemahaman masyarakat yang masih 

memandang rendah terhadap diferensiasi yang ditawarkan oleh 

perusahaan yang berbasiskan syariah. 

2. Men-syariah-kan Marketing 

Dengan mensyariahkan marketing, sebuah perusahaan tidak akan 

serta merta menjalankan bisnisnya demi keuntungan pribadi saja tetapi 

juga karena usaha untuk menciptakan dan menawarkan bahkan dapat 

merubah suatu values kepada para stakeholder utamanya (Allah swt, 

konsumen, karyawan, pemegang saham). Sehingga perusahaan tersebut 

dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya dan menjadi bisnis yang 

sustainable.
42

 

Pemasaran berperan dalam syariah diartikan perusahaan yang berbasis 

syariah diharapkan dapat bekerja dan bersikap profesional dalam dunia bisnis, 

karena dengan profesionalitas dapat menumbuhkan kepercayaan kosumen. 

Syariah berperan dalam pemasaran bermakna suatu pemahaman akan 

                                                 
42

 Ekonomi-syariah@yahoogroups.com, 3 Agustus 2015. 

mailto:Ekonomi-syariah@yahoogroups.com
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pentingnya nilai-nilai etika dan moralitas pada pemasaran, sehingga 

diharapkan perusahaan tidak akan serta merta menjalankan bisnisnya demi 

keuntungan pribadi saja ia juga harus berusaha untuk menciptakan dan 

menawarkan bahkan dapat merubah suatu values kepada para stakeholders-

nya sehingga perusahaan tersebut dapat menjaga keseimbangan laju bisnisnya 

sehingga menjadi bisnis yang sustainable seperti tujuan dari Pemasaran 

Syariah yang diberikan Hermawan dan juga Syakir Sula.
43

 

Konsep pemasaran syariah yang ditawaran oleh Hermawan dan 

Muhammad Syakir Sula diantaranya adalah: 

1. Syariah Marketing Strategy, untuk memenangkan mind-share, dapat 

dilakukan pemetaan pasar berdasarkan pertumbuhan pasar, keunggulan 

kompetitif dan situasi persaingan. Dari pemetaan potensi pasar 

sebelumnya, dapat dilihat bahwa pasar rasional atau pasar mengambang 

merupakan pasar yang sangat besar. Para pebisnis harus dapat membidik 

pasar rasional yang sangat potensial tersebut. Setelah itu mereka perlu 

melakukan positioning sebagai perusahaan yang mampu meraih 

mindshare. 

2. Syariah Marketing Tactic, untuk memenangkan market-share. Ketika 

positioning pebisnis syariah di benak pasar rasional telah kuat, mereka 

harus melakukan diferensiasi yang mencakup apa yang ditawarkan 

(content), bagaimana menawarkan (context) dan apa infrastruktur dalam 

menawarkannya. Langkah selanjutnya para marketer perlu menerapkan 

                                                 
43

 Webmaster, ‚Marketing Syariah‛ dalam http://www.shariaheconomics.org/2009/marketing-

syariah.html diakses pada 3 Agustus 2015. 

http://www.shariaheconomics.org/2009/marketing-syariah.html
http://www.shariaheconomics.org/2009/marketing-syariah.html
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diferensiasi secara kreatif dan inovatif dengan menggunakan marketing 

mix (price, product, place and promotion). Hal-hal yang perlu 

dipersiapkan juga, bagaimana pebisnis melakukan selling dalam 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga mampu 

menghasilkan keuntungan finansial. 

3. Syariah Marketing Value, untuk memenangkan heart-share (kecintaan 

pelanggan terhadap produk). Terakhir, semua strategi dan taktik yang 

sudah dirancang akan berjalan optimal bila disertai dengan peningkatan 

value dari produk atau jasa yang dijual. Peningkatan value di sini berarti 

bagaimana kita mampu membangun brand yang kuat, memberikan service 

yang membuat pelanggan loyal, dan mampu menjalankan proses yang 

sesuai dengan kepuasan pelanggan. 

Dalam Syariah Marketing Value, brand merupakan nama baik yang 

menjadi identitas seseorang atau perusahaan. Contohnya Nabi 

Muhammad saw yang terekam kuat di pikiran semua orang bahwa beliau 

adalah seorang Al-Amin. Brand itu menjadikan Nabi Muhammad lebih 

mudah untuk mengkomunikasikan produknya, karena semua orang telah 

mempercayai semua kata-katanya. 

4. Syariah Marketing Scorecard, untuk menciptakan keseimbangan value 

kepada para stakeholders. Tiga stakeholders utama dari suatu perusahaan 

adalah people, customers, dan shareholders. Ketiga stakeholders tersebut 

sangat penting karena mereka adalah orang-orang yang sangat berperan 
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dalam menjalankan suatu usaha. Di dalam pasar komersial (commercial 

market), perusahaan harus bisa mengakuisisi dan meretensi pelanggannya. 

Di dalam pasar kompetensi (competency market), perusahaan harus 

bisa memilih dan mempertahankan orang-orang yang tepat. Sedangkan di 

dalam pasar modal (capital market), perusahaan harus bisa mendapatkan 

dan menjaga para pemegang saham yang tepat. 

Untuk menjaga keseimbangan ini, perusahaan harus bisa 

menciptakan value yang unggul bagi ketiga stakeholders utama tersebut 

dengan ukuran dan bobot yang sama. 

5. Syariah Marketing Enterprise, untuk menciptakan sebuah inspirasi 

(inspiration). Setiap perusahaan, layaknya manusia, haruslah memiliki 

impian (dream). Inspirasi tentang impian yang hendak dicapai inilah yang 

akan membimbing manusia, dan juga perusahaan, sepanjang 

perjalanannya. sebuah perusahaan harus mampu menggabungkan antara 

idealisme dan pragmatisme. Perusahaan harus mampu idealistik dan 

sekaligus pragmatis, dan mampu mengimplementasikan kedua hal ini 

sekaligus dan secara simultan, tanpa adanya trade-off.44
 

Praktek bisnis dan pemasaran tengah mengalami pergeseran dan 

mengalami transformasi, dari level intelektual (rasional), ke emosional, dan 

pada akhirnya ke level spiritual. 

Pada level intelektual, pemasar akan menyikapi pemasaran secara 

fungsional-teknikal dengan menggunakan sejumlah tools pemasaran, seperti 

                                                 
44

 Hermawan Kertajaya dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: Mizan Media Utama, 

2006), 165-189. 
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segmentasi pasar, bauran pemasaran (marketing mix), targeting, dan lain 

sebagainya. 

Di level emosional, kemampuan pemasar dalam memahami emosi dan 

perasaan pelanggan menjadi penting. Jika di level intelektual pemasaran 

layaknya sebuah ‚robot‛, di level emosional menjadi seperti ‚manusia‛ yang 

berperasaan dan empatik. 

Di level spiritual ini, pemasaran sudah disikapi sebagai ‚bisikan 

nurani‛ dan ‚panggilan jiwa‛ (calling). Di sini praktek pemasaran 

dikembalikan kepada fungsinya yang hakiki dan dijalankan dengan moralitas 

yang kental. Prinsip-prinsip kejujuran, empati, cinta, dan kepedulian terhadap 

sesama menjadi dominan.
45

 

 

B. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat digunakan 

pemasar untuk membentuk karakteristik produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh pelanggan. Alat tersebut dapat digunakan untuk menyusun strategi 

jangka panjang dan merancang program taktik jangka pendek. Didalam 

pemasaran ada perbedaan dalam bauran pemasaran produk dan jasa. Adapun 

bauran pemasaran jasa tersebut adalah :
46

 

1. Products ( produk/jasa) 

Produk merupakan bentuk penawaran organisasi jasa yang 

ditujukan untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemuasan kebutuhan 

                                                 
45

 Ibid,. 4-6. 
46

 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayu media, 2006), 31. 
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dan keinginan pelanggan. Dalam konteks ini, produk bisa berupa apa saja 

(baik yang berwujud fisik maupun yang tidak) yang dapat ditawarkan 

kepada pelanggan potensial untuk memnuhi kebutuhan dan kebutuhan 

tertentu. Keputusan bauran produk yang dihadapi pemasar jasa bisa 

sangat berbeda dengan yang dihadapi pemasar barang. Aspek 

pengembangan jasa baru juga memiliki keunikan khusus yang berbeda 

dengan barang, yakni jasa baru sukar diproteksi dengan paten. 

2. Pricing ( harga ) 

Keputusan bauran harga berkenaan dengan kebijakan strategis dan 

taktis, seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran, dan 

tingkat diskriminasi harga diantara berbagai kelompok pelanggan. 

3. Promotion ( promosi ) 

Bauran promosi tradisonal meliputi berbagai metode untuk 

mengomunikasikan manfaat jasa kepada pelanggan potensial dan aktual. 

Metode-metode tersebut terdiri atas periklanan, promosi penjualan, direct 

marketing, personal selling, dan public relations.47
 

4. Palce ( tempat) 

Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap jasa 

bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan lokasi 

fisik. 

                                                 
47

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Benyamin Molan, (Jakarta: 

Macanan Jaya Cemerlang, Indonesia, 2008), 4. 
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5. People (orang) 

Bagi sebagian besar jasa, orang merupakan unsur vital dalam 

bauran pemasaran. Bila produksi dapat dipisahkan dengan konsumsi, 

sebagaimana dijumpai dalam kebanyakan kasus pemasaran manufaktur, 

pihak manajemen biasanya dapat mengurangi pengaruh langsung sumber 

daya manusia terhadap output akhir yang diterima pelanggan. 

6. Phsycal Evidence (bukti fisik) 

Karakteristik intangible pada jasa menyebabkan pelanggan 

potensial tidak bisa menilai suatu jasa sebelum mengkonsumsinya. Ini 

menyebabkan resiko yang dipersepsikan konsumen dalam keputusan 

pembelian semakin besar. Salah satu unsur paling penting dalam bauran 

pemasaran adalah upaya mengurangi tingkat resiko tersebut dengan jaan 

menawarkan bukti fisik dari karakteristik jasa, bukti fisik ini bisa dalam 

berbagai bentuk, misalnya brosur. 

7. Process (proses) 

Proses-proses produksi atau operasi merupakan faktor penting bagi 

konsumen high-contact services, yang seringkali juga berperan sebagai 

co-producer jasa bersangkutan. 

8. Costumer Service (layanan pelanggan) 

Makna pelayanan pelanggan berbeda antar organisasi. Dalam 

sektor jasa layanan pelanggan dapat diartikan sebagai kualitas total jasa 

yang dipersepsikan oleh pelanggan.
48
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 Ibid,. 5-6. 
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C. Fungsi pemasaran 

Fungsi pemasaran meliputi hal-hal berikut: 

1. Fungsi pertukaran, yaitu menjual dan membeli baik bahan baku maupun 

barang jadi. 

2. Fungsi pengadaan fisik barang dagangan yang meliputi pengangkutan dan 

penyimpanan, termasuk transfer sementara. 

3. Fungsi pemberian jasa yaitu menanggung resiko dan informasi pasar 

Di dalam informasi pasar terdapat hal-hal yang sangat penting, yaitu: 

1. Produk apa yang akan dijual dalam suatu waktu tertentu serta berapa 

jumlahnya untuk masing-masing jenis barang. 

2. Produk apa yang dibeli oleh pelanggan tertentu. 

3. Perincian mengenai jenis dan kualitas masing-masing barang, harga 

barang yang diinginkan pembeli, dan syarat pembeliannya apakah dengan 

cara kontan atau kredit. Selain itu, harus juga diketahui lokasi tempat 

tinggal para konsumen dan saluran penjualan yang diinginkan, apakah 

secara langsung dari penjual ke pembeli atau lewat pedagang perantara 

yang ada atau mungkin melalui makelar. 

4. Preferensi produk dari para konsumen atau calon konsumen. 

5. Motivasi mereka membeli barang, apakah ada kegunaan yang utama atau 

tidak dari barang yang mereka beli.
49
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 Ing Sukamdiyo, Manajemen Koperasi  (Jakarta: Erlangga, 1996), 65. 
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D. Strategi Pemasaran 

Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 

penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 

yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 

perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan 

eksternal. Oleh karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam 

pengembangan strategi.
50

 

Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 

mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 

mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. 

Pertama, bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis 

apa yang dapat dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang 

telah dipilih tersebut dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang 

kompetitif atas dasar perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi 

(bauran pemasaran) untuk melayani pasar sasaran.
51

 Dalam konteks 

penyusunan strategi, pemasaran memiliki 2 dimensi, yaitu dimensi saat ini 

dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dngan hubungan 

yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan dimensi 

yang akan datang mencakup hubungan di masa yang akan datang yang 

diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 

mencapai tujuan tersebut. 

                                                 
50

 Fandy Djiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008), 5. 
51

 Ibid,. 6. 
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Strategi dapat dikelompokkan berdasarkan 3 (tiga) tipe strategi, yaitu: 

1. Strategi Manajemen 

Strategi manajemen meliputi strategi yang dapat dilakukan oleh 

manajemen dengan orientasi pengembangan strategi secara makro 

misalnya, strategi pengembangan produk, strategi penerapan harga, 

strategi pengembangan produk, strategi akuisi, strategi pengembangan 

pasar, strategi mengenai keuangan dan sebagainya. 

2. Strategi Investasi 

Strategi investasi merupakan kegiatan yang berorientasi pada 

investasi, misalnya, apakah perusahaan ini melakukan strategi 

pertumbuhan yang agresif atau berusaha mengadakan penetrasi pasar, 

strategi bertahan, strategi pembangunan kembali suatu divisi baru atau 

strategi diiventasi, dan sebagainya. 

3. Strategi Bisnis 

Strategi bisnis ini juga disebut strategi bisnis secara fungsional 

karena bisnis ini berorientasi kepada fungsi-fungsi kegiatan manajemen, 

misalnya strategi pemasaran, strategi produksi atau operasional, strategi 

distribusi, strategi organisasi, dan strategi-strategi yang berhubungan 

dengan keuangan.
52

 

Strategi pemasaran adalah wujud rencana yang terarah di bidang 

pemasaran untuk memperoleh suatu hasil yang optimal. Strategi pemasaran 

mengandung dua faktor yang terpisah tetapi berhubungan dengan erat, yaitu : 

                                                 
52

 Ibid,. 7-8. 
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1. Pasar target/sasaran, yaitu suatu kelompok konsumen yang homogen yang 

merupakan ‚sasaran‛ perusahaan. 

2. Bauran pemasaran (Marketing Mix), yaitu variabel-variabel pemasaran 

yang dapat dikontrol, yang akan dikombinasikan oleh perusahaan untuk 

memperoleh hasil yang maksimal.
 53

 

Pada dasarnya strategi pemasaran memberikan arah dalam kaitannya 

dengan variable-variable seperti segmentasi pasar, identifikasi pasar sasaran, 

positioning, elemen bauran pemasaran, dan biaya bauran pemasaran. Strategi 

pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang memberikan 

arah pada semua fungsi manajemen suatu organisasi.
54

 

Strategi pemasaran adalah suatu proses manajemen untuk menganalisis 

kesempatan pasar untuk memilih posisi, program, pengendalian pemasaran 

yang menciptakan dan mendukung bisnis-bisnis yang aktif untuk mencapai 

tujuan serta sasaran pemasaran. 

Kegiatan pemasaran tidak hanya untuk kepentingan jangka pendek 

saja, tetapi juga untuk jangka panjang. Hal ini disebabkan karena kebutuhan 

dan keinginan terus berkembang baik kualitasnya maupun kuantitasnya, 

sehingga usaha untuk mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen harus 

selalu ditingkatkan. 

Untuk mencapai hal tersebut, maka perusahaan perlu mengadakan 

orientasi pada konsumen dengan menentukan kebutuhan konsumen, 

menentukan kelompok pembeli yang akan dijadikan sasaran penjualan, 

                                                 
53

 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayu Media, 2006), 230. 
54

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008), 6. 
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menentukan produk dan program pemasaran, mengadakan penelitian serta 

menentukan strategi yang paling sesuai agar produk yang dihasilkan dapat 

memenuhi selera dan kebutuhan konsumen. 

Dalam strategi pemasaran suatu perusahaan untuk menanggapi setiap 

perubahan, kondisi pasar dan faktor biaya tergantung pada analisis terhadap 

lingkungan, analisis terhadap faktor lingkungan seperti pertumbuhan populasi 

dan peraturan pemerintah sangat penting untuk mengetahui pengaruh yang 

ditimbulkannya pada bisnis perusahaan. Selain itu, faktor-faktor seperti 

perkembangan teknologi, tingkat inflasi, dan gaya hidup juga tidak boleh 

diabaikan. Hal-hal tersebut merupakan faktor lingkungan yang harus 

dipertimbangkan sesuai dengan produk dan pasaran perusahaan. Faktor pasar, 

setiap perusahaan perlu selalu memperhatikan dan mempertimbangkan 

faktor-faktor seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, tahap 

perkembangan, trend dalam sistem distribusi, pola perilaku pembeli, 

permintaan musiman, segmen pasar yang ada saat ini atau yang dapat 

dikembangkan dan peluang peluang yang belum terpenuhi. Persaingan, dalam 

kaitannya dengan persaingan setiap perusahaan perlu memahami siapa 

pesaingnya, bagaimana posisi produk atau pasar pesaing tersebut, apa strategi 

mereka, kekuatan dan kelemahan pesaing, struktur biaya pesaing, dan 

kapasitas produksi para pesaing. Analisa kemampuan internal, setiap 

perusahaan perlu menilai kekuatan dan kelemahannya dibandingkan para 

pesaingnya. Penilaian tersebut dapat didasarkan pada faktor-faktor seperti 

teknologi, sumber daya finansial, kemampuan pemanufakturan, kekuatan 
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pemasaran, dan basis pelanggan yang dimiliki. Perilaku konsumen, perlu 

dipantau dan dianalisis karena hal ini sangat bermanfaat bagi pengembangan 

produk, desain produk, penetapan harga, pemilihan jalur distribusi, dan 

penentuan strategi promosi. Analisis perilaku konsumen dapat dilakukan 

dengan penelitian (riset pasar), baik melalui observasi maupun metode survei. 

Analisis ekonomi perusahaan dapat memberikan pengaruh setiap peluang 

pemasaran terhadap kemungkinan mendapatkan laba. Analisis ekonomi 

terdiri atas analisis terhadap komitmen yang diperlukan, analisis BEP (Break 

Even Point), penilaian resiko atau laba, dan analisis faktor ekonomi 

pesaing.
55

 

Strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling berkaitan: 

1. Pemilihan pasar yaitu memilih pasar yang akan dilayani 

2. Perencanaan produk 

3. Penetapan harga yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 

kuantitatif dari produk kepada pelanggan. 

4. Sistem distribusi yaitu saluran pemasaran hingga mencapai konsumen 

yang membeli dan menggunakannya. 

5. Komunikasi pemasaran (promosi), meliputi periklanan, personal selling, 

promosi penjualan, direct marketing, dan public relation.56
 

Selain itu, strategi pemasaran yang ditetapkan dan dijalankan 

perusahaan memiliki beberapa fungsi yaitu: 

                                                 
55

 Deny Bagus, ‚Konsep Strategi, Definisi, Perumusan‛ dalam jurnal-sdm.blogspot.com 

/2009/08/konsep-strategi-definisi-perumusan.html diakses pada 30 April 2015. 
56

 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008), 5-6. 
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1. Menetapkan basis konsumen secara strategis, rasional, dan lengkap 

dengan informasinya. 

2. Mengidentifikasi kebutuhan yang sekarang dan yang akan datang dari 

konsumen dan calon konsumen. 

3. Menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan-kebutuhan 

konsumen dengan tepat dan menguntungkan, serta mampu membedakan 

perusahaan dengan pesaing. 

4. Mengkomunikasikan dan mengantarkan produk tersebut ke pasar sasaran. 

5. Memimpin seluruh personel bidang pemasaran untuk menjadi sekumpulan 

tenaga kerja yang disiplin, potensial, berpengalaman, dan berdedikasi 

kepada perusahaan.
57

 

Sedangkan strategi pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis 

strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan 

nilai dari suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan 

prosesnya dengan akad dan prinsip-prinsip mualamalah (bisnis) dalam Islam. 

Definisi di atas berdasarkan pada salah satu ketentuan dalam berbisnis Islam 

yang tertuang dalam kaidahfiqh yang mengatakan, ‚Al-muslimuna ‘ala 

syunitihim illa syarthan harrama hallalan aw ahalla haraman‛ yang artinya 

kaum muslim terikat dengan kesepakatan kesepakatan bisnis yang mereka 

buat, kevuali kesepakatan yang mengharamkan yang halal atau menghalalkan 

yang haram. Selain itu kaidah fiqh lai mengatakan ‚Al-ashlu til-mu’amalah 

al-ibahah illa ayyadulla dalilun ‘ala tahrimiha‛ yang artinya pada dasranya 

                                                 
57

 Ibid,. 7. 
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semua bentuk muamalah (bisnis) boleh dilakukan kecuali ada dalil yang 

mengharamkannya.
58

 Ada empat karakteristik syariah marketing yang dapat 

menjadi panduan bagi para pemasar, yaitu: 

1. Ketuhanan (rabba>niyah) 

Salah satu ciri khas pemasaran syariah adalah sifatnya yang 

religius. Jiwa seorang syariah marketer meyakini bahwa hukum-hukum 

syari’at yang bersifat ketuhanan merupakan hukum yang paling adil, 

sehingga akan mematuhinya dalam setiap aktivitas pemasaran yang 

dilakukan. Dalam setiap langkah, aktivitas dan kegiatan yang dilakukan 

harus selalu menginduk kepada syariat Islam. Seorang syariah marketer 

meskipun ia tidak mampu melihat Allah, ia akan selalu merasa bahwa 

Allah senantiasa mengawasinya. Sehingga ia akan mampu untuk 

menghindar dari segala macam perbuatan yang menyebabkan orang lain 

tertipu atas produk-produk yang dijualnya. Sebab seorang syariah 

marketer akan selalu merasa bahwa setiap perbuatan yang dilakukan akan 

dihisab.
59

 

Sabagaimana Ayat dalam Al-Qur’an berikut ini: 

                                     

Artinya: 

‚Maka barangsiapa mengerjakan kebaikan seberat zarah, niscaya 

dia akan melihat (balasan)nya. Dan Barangsiapa mengerjakan 

kejahatan seberat zarah, niscaya dia akan melihat (balasan)nya.‛
60
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 Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing (Bandung: PT Mizan 

Pustaka, 2006), 26-27. 
59

 Ibid,. 28. 
60

 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahnya (Bandung: CV. Penerbit Diponegoro, 

2010), 599. 
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2. Etis (akhlaqiyyah) 

Keistimewaan lain dari syariah marketer adalah mengedepankan 

masalah akhlak dalam seluruh aspek kegiatannya. Pemasaran syariah 

adalah konsep pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral 

dan etika tanpa peduli dari agama apapun, karena hal ini bersifat 

universal. 

3. Realistis (al-waqi’iyyah) 

Pemasaran syariah bukanlah konsep yang eksklusif, fanatis, anti 

modernitas, dan kaku, melainkan konsep pemasaran yang fleksibel. 

Syariah marketer bukanlah berarti para pemasar itu harus berpenampilan 

ala bangsa Arab dan mengharamkan dasi. Namun syariah marketer 

haruslah tetap berpenampilan bersih, rapi, dan bersahaja apapun model 

atau gaya berpakaian yang dikenakan. 

4. Humanistis (insaniyyah) 

Keistimewaan yang lain adalah sifatnya yang humanistis universal. 

Pengertian humanistis adalah bahwa syariah diciptakan untuk manusia 

agar derajatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, 

serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang dengan panduan syariah. 

Syariah Islam adalah syariah humanistis, diciptakan untuk manusia sesuai 

dengan kapasitasnya tanpa memperdulikan ras, warna kulit, kebangsaan, 

dan status. Sehingga pemasaran syariah bersifat universal.
61
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Strategi pemasaran online adalah proses penyusunan komunikasi 

terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi mengenai produk 

barang atau jasa dalam kaitannya untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan manusia melalui media internet. 

Secara garis besar pemasaran online dapat dibagi menjadi enam 

langkah, yang bisa disingkat menjadi SISTEM 

a. S- search ans research, melakukan proses pencarian dan riset ceruk 

pasar dan kopotitor anda 

b. I- initiate strategi, tentukan sistem dan strategi yang akan 

dipergunakan untuk menjangkau prospek dan pelanggan 

c. S- start contentengine, pergunakan sebagai konten untuk menarik 

orang kepada bisnis anda 

d. T- traffic, mendatangkan pengunjung ke situs anda 

e. E- embrace relationship, bina hubungan dengan pelanggan melalui 

berbagai kenalan 

f. M- money, strategi mendatangkan pendapat dan keuntungan 

1) Manfaat pemasaran online 

a) Tidak terbatas tempat dan waktu, dimana saja dan kapan saja 

b) Tidak terkait dengan lembaga tertentu, bebas, tidak tersentuh 

hukum 

c) Nama akan banyak dikenal orang 

d) Tidak terpengaruh krisis moneter, kecuali pengusaha besar 

e) Transaksi lebih cepat 
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f) Menggunakan sedikit tenaga 

g) Tidak memerlukan tingkatan pendidikan atau latar belakang 

tertentu 

h) Kebebasan waktu 

i) Biaya yang dikeluarkan untuk memulai bisnis lebih kecil 

dibanding membeli ruko atau sewa tempat 

2) Kendala bisnis online 

a) Membutuhkan waktu yang lama untuk sukses 

b) Banyak terjadi penipuan 

c) Belum ada UU mengatur internet marketing 

d) Hanya menjangkau kota yang bisa internet.
62

 

 

E. Macam-macam Strategi Pemasaran 

Macam-macam strategi pemasaran di antaranya: 

1. Strategi kebutuhan primer 

Strategi-strategi pemasaran untuk merancang kebutuhan primer 

yaitu: 

a. Menambah jumlah pemakai dan 

b. Meningkatkan jumlah pembeli 

2. Strategi kebutuhan selektif, dengan cara: 

a. Mempertahankan pelanggan misalnya: 

1) Memelihara kepuasan pelanggan 
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 Ratna Yuli Ekasari, ‚Strategi Pemasaran Produk Melalui Situs Jejaring Sosial (Studi Kasus 

Penjualan Bros di WWW.Facebook.Com)‛ (Skrips--Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas 

Dakwah UIN Sunan Ampel Surabaya, 2012). 
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2) Menyederhanakan proses pembelian 

3) Mengurangi daya tarik atau jelang untuk beralih merk 

3. Menjaring pelanggan (Acquistion Strategier) 

1) Mengambil posisi berhadapan. 

2) Mengambil posisi berbeda.
63

 

Secara lebih jelas, strategi pemasaran dapat dibagi ke dalam empat 

jenis: 

1. Merangsang kebutuhan primer dengan menambah jumlah pemakai 

2. Merangsang kebutuhan primer dengan memperbesar tingkat pembelian 

3. Merangsang kebutuhan selektif dengan mempertahankan pelanggan yang 

ada 

4. Merangsang kebutuhan selektif dengan menjaring pelanggan baru. (ambil 

dari handphone).
64

 

 

F. Promosi 

1. Pengertian promosi 

Istilah promosi dapat diartikan arus informasi suatu arah yang 

dibuat untuk mengarahkan sesorang atau organisasi pada tindakan yang 

menciptakan pertukaran dalam pemasaran, dalam definisi lain juga 

bermakna semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk 

mendorong permintaan. Pada dasarnya pengembangan kegiatan promosi 
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 Fandy Djiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: Andi, 2008), 10. 
64

 Ibid. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

61 

 

adalah bagaimana mengkomunikasikan kepentingan seseorang, suatu 

lembaga atau masyarakat untuk dapat berinteraksi.
65

 

2. Tujuan Promosi 

Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 

tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan 

promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut: 

a. Menginformasikan (informing) 

1) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru. 

2) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 

3) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar 

4) Menjelaskan cara kerja produk. 

5) Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan. 

6) Meluruskan kesan yang keliru. 

7) Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli. 

8) Membangun citra perusahaan 

9) Membujuk pelanggan sasaran (persuading). 

10) Membentuk pilihan merek 

11) Mengalihkan pilihan ke merek tertentu. 

12) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 

13) Mendorong pembeli untuk saat itu juga. 
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14) Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 

(salesman) 

15) Mengingatkan (reminding) kepada pembeli bahwa produk yang 

bersangkutan dibutuhkan.
 66

 

3. Fungsi Promosi 

Ada tiga fungsi utama dalam kegiatan promosi, yaitu: 

a. Mencari dan mendapatkan perhatian dari calon pembeli. Perhatian 

calon pembeli harus diperoleh karena ini merupakan titik awal proses 

pengambilan keputusan pembelian barang dan jasa. 

b. Menciptakan dan menumbuhkan ‚interest‛ pada diri calon pembeli. 

Perhatian yang sudah diberikan oleh sesorang, mungkin akan 

dilanjutkan dengan tahap berikutnya, atau mungkin berhenti. Tahap 

selanjutnya adalah timbulnya rasa tertarik atas barang atau jasa yang 

ditawarkan. 

c. Mengembangkan rasa ingin calon pembeli untuk memiliki barang 

yang ditawarkan. Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap 

sebelumnya. Setelah seseorang tertarik pada sesuatu maka akan 

timbul rasa ingin memilikinya. Dan bila ia merasa mampu (dalam hal 

harga, cara pemakaian dan sebagainya) maka rasa ingin semakin besar 

dan akan diikuti oleh suatu keputusan positif.
 67
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4. Faktor-faktor yang mempengaruhi kegiatan promosi 

Dalam pelaksanaan kegiatan promosi, manajemen tidak terlepas 

dari berbagai faktor yang mempengaruhinya dalam menentukan 

kombinasi yang terbaik dari variabel-variabel promotional mix. Faktor 

yang mempengaruhi tersebut antara lain: 

a. Dana yang tersedia 

Suatu perusahaan dengan dana cukup, dapat membuat program 

periklanan lebih berhasil guna dari pada perusahaan dengan sumber 

dana yang terbatas. Dan bagi perusahaan kecil atau yang keuangannya 

lemah akan lebih mengendalikan periklanan dari pada penggunaan 

personal selling. 

b. Sifat Pasar 

Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini 

meliputi: luas geografis, jenis pelanggan, konsentrasi pasar. 

c. Sifat produk 

Suatu perusahaan akan memerlukan strategi promosi yang 

berbeda, antar produk konsumsi juga macam-macam, apakah barang 

convinien, shoping atau barang spesial.
68

 

5. Media Promosi 

Media promosi adalah sarana mengkomunikasikan suatu produk, 

jasa, brand atau perusahaan yang lainnya agar dapat dikenal masyarakat 

                                                 
68

 Marius P. Angipora, Dasar-Dasar Pemasaran (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 1999), 242-

245. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

64 

 

lebih luas. Secara umum media yang tersedia dapat dikelompokkan 

menjadi: 

a. Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan 

dengan sejumlah kata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna 

maupun hitam putih. Bentuk-bentuk iklan dalam media cetak 

biasanya berupa iklan baris, iklan display, suplemen, pariwara, dan 

iklan layanan masyarakat seperti: surat kabar, majalah, tabloid, 

brosur, selebaran dan lain-lain. 

b. Media Elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan hanya 

bisa digunakan bila ada saja tranmisi siaran. Bentuk-bentuk iklan 

dalam media elektronik berupa sponsorship, iklan partisipasi 

(disisipkan di tengah-tengah film atau acara), pengumuman 

acara/film, iklan layanan masyarakat, jingle, sandiwara, dan lain-lain. 

Seperti, lewat televisi, radio, internet. 

c. Media luar ruangan, yaitu media iklan (biasanya berukuran besar) 

yang dipasang di tempat-tempat terbuka seperti di pingir jalan, di 

pusat keramaian, atau tempat-tempat khusus lainnya, seperti di dalam 

bis kota, gedung, pagar tembok, dan sebagainya. Jenis-jenis media 

luar ruangan meliputi bilboard, baleho, poster, spanduk, balon raksasa, 

dan lain-lain.
 69

 

Dari uraian di atas, dapat diambil kesimpulan bahwa dalam 

mengembangkan suatu pemasaran, setiap langkah yang dilakukan dalam 
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memformulasikan strategi pemasaran harus diorientasikan pada upaya 

untuk mencapai kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan 

kunci utama dari konsep pemasaran dan strategi pemasaran. 

Strategi pemasaran merupakan salah satu langkah awal dalam 

rangka mengenalkan produk pada konsumen dan ini menjadi sangat 

penting karena berkaitan dengan keuntungan-keuntungan yang diperoleh 

oleh perusahaan dan strategi pemasaran dapat membantu perusahaan 

dalam menghasilkan bisnis yang lebih lagi dan meningkatkan keuntungan 

suatu usaha. Oleh karena itu, perlu diterapkannya strategi pemasaran 

yang berkaitan dengan penjualan dan mempromosikan produk, 

memperhatikan pelayanan kepada pelanggan dan lain sebagainya. 




