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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Pengertian Pemasaran Jasa 

Menurut Lupiyoadi (2018), menyatakan bahwa pemasaran jasa adalah 

bagian dari sistem jasa keseluruhan yang menunjukan perusahan tersebut 

memiliki bentuk kontak dengan konsumennya, mulai pengiklanan hingga 

penagihan. Sedangkan menurut Firmansyah & Fatihudin (2019), definisi 

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. 

B. Bauran Pemasaran Jasa 

Konsep bauran pemasaran barang terdiri dari 4P yaitu product (produk), 

price (harga), promotion (promosi), place (tempat atau lokasi). Sementara itu, 

untuk pemasaran jasa perlu bauran pemasaran yang diperluas (expanded 

marketing for services) dengan penambahan unsur non-traditional marketing 

mix, yaitu people (orang), process (proses) dan physical evidence (bukti fisik), 

sehingga menjadi tujuh unsur (7P). Masing-masing dari tujuh unsur bauran 
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pemasaran tersebut saling berhubungan dan mempunyai suatu bauran yang 

optimal sesuai dengan karakteristik segmennya. Penambahan unsur bauran 

pemasaran jasa dilakukan karena jasa memiliki karakteristik yang berbeda 

dengan produk, yaitu tidak berwujud (intangibility), tidak dapat dipisahkan 

(inspirability), berubah-ubah (variability), mudah lenyap (perishability). 

Bauran Pemasaran Jasa terdiri atas : 

1. Produk Jasa (Product) 

Menurut Lupiyoadi (2018), produk merupakan keseluruhan konsep 

objek dan proses yang memberikan sejumlah nilai kepada konsumen. Hal 

yang perlu diperhatikan dalam Produk adalah konsumen tidak hanya 

membeli fisik dari produk tersebut tetapi membeli manfaat dan nilai dari 

produk yang disebut “the offer”. Sedangkan menurut Ratih Hurriyati dalam 

Firmansyah & Fatihudin (2019), produk jasa merupakan suatu kinerja 

penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan 

daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam 

proses mengkonsumsi jasa tersebut. Apa yang ditawarkan, menunjukkan 

sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembelian suatu 

barang atau jasa. 

2. Tarif/Harga Jasa (Price) 

Menurut Lupiyoadi (2018), strategi penentuan harga sangat signifikan 

dalam pemberian nilai kepada konsumen dan mempengaruhi citra produk 

dan keputusan konsumen untuk membeli. Penentuan harga juga 
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berhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi penawaran atau 

salauran pemasaran. Yang paling penting adalah keputusan dalam 

penentuan harga harus konsisten dengan strategi pemasaran secara 

keseluruhan. 

Unsur harga merupakan satu-satunya dari unsur bauran pemasaran 

(marketing mix) yang menghasilkan pendapatan sementara unsur-unsur 

lainnya menimbulkan biaya. Seperti yang diungkapkan Assauri, harga 

merupakan unsur dari marketing mix yang menghasilkan penerimaan dari 

penjualan, sedangkan unsur yang lainnya merupakan Unsur biaya saja. 

3. Promosi Jasa (promotion) 

Menurut Lupiyoadi (2018) Promosi merupakan salah satu usaha yang 

dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan produk yang ditawarkan. 

Promosi pemasaran jasa berperan bagi perusahaan jasa tidak hanya sekadar 

memberikan informasi penting mengenai produk jasa yang ditawarkan 

perusahaan, tetapi juga sangat bermanfaat untuk mempengaruhi dan 

membujuk konsumen untuk membeli jasa perusahaan dibanding pesaing. 

Untuk melakukan kegiatan promosi ini dengan optimal perusahaan jasa 

dapat menggunakan bauran promosi yang terdiri dari periklanan 

(advertising), Penjualan Langsung (Direct Marketing), Penjualan Personal 

(personal selling), promosi penjualan (sales promotion), dan PR (public 

relation). 

4. Tempat atau Lokasi (Place) 
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Menurut Lupiyoadi (2018), lokasi yaitu berhubungan dengan sistem 

penyampaian, dalam jasa merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan 

atas saluran distribusi, hal ini berhubungan dengan bagaimana cara 

menyampaikan jasa kepada konsumen dan dimana lokasi yang strategis. 

Place (Tempat atau Lokasi) menurut Hurriyati mengatakan untuk 

produk industri jasa, place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. 

Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan 

pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu 

akan berlangsung. Tempat juga penting sebagai lingkungan dimana dan 

bagaimana jasa akan di serahkan, sebagian dari nilai dan manfaat dari jasa 

(Firmansyah & Fatihudin, 2019). 

 Pemilihan tempat atau lokasi memerlukan pertimbangan yang cermat 

terhadap beberapa faktor berikut : Akses, misalnya lokasi yang mudah 

dijangkau sarana transportasi umum. Visibilitas, misalnya lokasi yang dapat 

dilihat dengan jelas dari tepi jalan. Lalu lintas (traffic), di mana ada dua hal 

yang perlu dipertimbangkan, yaitu (1) banyak orang yang lalulalang dapat 

memberikan peluang besar terjadinya impulse buying, (2) kepadatan dan 

kemacetan lalu-lintas dapat pula menjadi penghambatan. Tempat parkir 

yang luas dan aman. Ekspansi, tersedia tempat yang cukup untuk perluasan 

usaha di kemudian hari. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung 

jasa yang ditawarkan. Persaingan, yaitu lokasi pesaing.  

5. Orang/Pelaku Jasa (People) 



9 

 

 Menurut Hurriyati, people (Orang/pelaku) dalam jasa adalah orang-

orang yang terlibat langsung dalam menjalankan segala aktivitas 

perusahaan, dan merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi 

semua organisasi (Firmansyah & Fatihudin, 2019). 

 People dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan 

merupakan faktor yang memegang peranan penting bagi semua organisasi. 

Oleh perusahaan jasa unsur people ini bukan hanya memegang peranan 

penting dalam bidang produksi atau operasional saja, tetapi juga dalam 

melakukan hubungan kontak langsung dengan konsumen. Perilaku orang-

orang yang terlibat langsung ini sangat penting dalam mempengaruhi mutu 

jasa ditawarkan dan image perusahaan yang bersangkutan. Untuk organisasi 

jasa, sevice people biasanya memegang jabatan ganda, yaitu mengadakan 

jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan yang baik, cepat, ramah, 

teliti dan kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan 

meningkatkan nama baik perusahaan. 

6. Proses (Process) 

 Menurut Lupiyoadi (2018), proses merupakan semua gabungan 

aktivitas, umumnya terdiri atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, 

aktivitas, dan hal-hal rutin lainnya, dimana jasa dihasilkan dan disampaikan 

kepada konsumen. Pada perusahan jasa, kerja sama antara pemasaran dan 

operasional sangat penting dalam elemen proses ini, terutama dalam 

melayani segala kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut 

pandang konsumen, maka kualitas jasa diantaranya dilihat dari bagaimana 
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jasa menghasilkan fungsinya. Proses dalam jasa merupakan faktor utama 

dalam bauran pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan 

sistem penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Seluruh aktivitas 

kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-prosedur, tugas-tugas, 

mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas dan rutinitas-rutinitas dengan 

apa produk (barang atau jasa) disalurkan ke pelanggan. 

7. Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Menurut Lupiyoadi (2018), bukti fisik merupakan lingkungan fisik 

tempat jasa diciptakan dan langsung berinteraksi dengan konsumen. 

Physical Evidence (sarana fisik) ini merupakan suatu hal yang secara turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 

produk jasa yang di tawarkan. Unsur-unsur yang termasuk didalam sarana 

fisik antara lain lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, 

perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lainnya yang disatukan 

dengan service yang di berikan seperti tiket, sampul, label, dan lain 

sebagainya. Lovelock mengemukakan bahwa perusahaan melalui tenaga 

pemasaranya menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik yang 

strategis, yaitu sebagai berikut : 

a. An attention-creating Medium. 

Perusahaan jasa melakukan diferensisansi dengan pesaing dan membuat 

sarana fisik semenarik mungkin untuk menjaring pelanggan dari target 

pasarnya.  
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b. As a message-creating medium.  

Menggunakan simbol atau syarat untuk mengkomunikasikan secara 

intensif kepada audiens mengenai kekhususan kualitas dari produk jasa.  

c. An effect-creating medium  

Baju seragam yang berwarna, bercorak, suara dan desain untuk 

menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa yang di tawarkan. 

 

  


