
ANALISIS FAKTOR TARGETING DAN PEMBERIAN 

BONUS TERHADAP KINERJA MARKETING PADA 

OPTIK REZA LAMONGAN 

TARGETING FACTOR ANALYSIS AND GIVING 
BONUSES ON MARKETING PERFORMANCE IN 

LAMONGAN REZA OPTICS 
Siti Muafiyah 

Fakultas Ekonomi Program Studi Manajemen  

Universitas Islam Lamongan 

Emai l: fiyah19@gmail.com 

Website:  Abstrak (12 pt) 

https: 

//jurnalekonomi.unisla.
ac.id/index.php/jekma 

 Dalam proses penyampaian produk 
kepada pelanggan dan untuk mencapai tujuan 
perusahaan yang berupa penjualan produk 
yang optimal, maka kegiatan pemasaran 
dijadikan tolak ukur oleh setiap perusahaan. 
Sebelum memasarkan atau menawarkan 
produknya perusahaan harus mampu melihat 
atau mengetahui apa yang dibutuhkan oleh 
konsumen. Jika seorang pemasar mampu 
mengidentifikasiRumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah “Apakah analisis faktor 
targeting pemberian bonus terhadap marketing 
pada optik reza lamongan”. Jenis penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
bersifat kuantitatif, 

  

  

  

Kata Kunci: Variasi 
Produk dan Keputusan 
Pembelian 

 

  

  

Keywords : Product 
Variation and Decision 
Effect 

 Abstract (12 pt) 

 In process of devering the product to 
consumer and to accive company goais wich 
form optimal product sales, then the marketing 
activities serve as a banchmark by each 
company. Before market of offer the product 
company must be able to see or know to needs 
of consumer when a marketing be able to 
indentify consumer needs well, providing 
quality products set an affordable price, and 
effectively promoting product, then the product 
will sell in the market. So it is reasonable if all 
the activities of the company should always be 
devoted to meed the needs of consumers and  
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