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PRAKATA 

  

3XML� V\XNXU� NHKDGLUDW� $OODK� 6XEKDQDKX� :D� 7D·DOD� DWDV�

limpahan rahmat dan karunia-Nya sehingga buku ini dapat 

diselesaikan.  

Sesuai dengan salah satu kewajiban dosen dalam melakukan 

Tridharma Perguruan Tinggi, menyusun buku ini adalah bagian 

dalam melakukan pengajaran. Buku ini ditujukan untuk mahasiswa 

program studi manajemen pariwisata dan perhotelan pada 

khususnya, lingkungan akademisi, namun juga dapat menjadi 

acuan bagi para praktisi pariwisata dan hospitality dan juga 

masyarakat umum.    

 Buku  ini membahas berbagai konsep manajemen pemasaran 

untuk pariwisata dan hospitality, yaitu prinsip pemasaran, 

karakterisitik pemasaran jasa, lingkungan  pemasaran mikro dan 

makro, internal marketing, perilaku konsumen individu dan 

organisasi dalam proses keputusan pembelian, dan strategi 

pemasaran yang mencakup segmentation, targeting dan positioning, 

berbagai komponen penting dalam bauran pemasaran, 

pengetahuan tentang riset pemasaran berikut model riset 

pemasaran. Buku ini bukan hanya sarat akan berbagai konsep, 

namun juga terdapat beberapa contoh kasus praktis dalam industri 

pariwisata dan hospitality, sehingga akan membantu pemahaman 

yang lebih mendalam bagi para mahasiwa, dan menambah 

wawasan mereka terkait pemasaran. 

Penulis menyampaikan terimakasih kepada semua pihak 

yang telah membantu dalam penyusunan buku ini, yaitu pimpinan, 

rekan-rekan dosen dan semua pihak yang tidak bisa penulis 

sebutkan satu persatu. Harapan penulis, buku ini dapat menambah 

pemahaman mahasiswa dalam mempelajari manajemen pemasaran 

untuk pariwisata dan hospitality. Masukan dan kritik membangun 

agar kelak dapat meningkatkan kualitas buku ini, dapat 

disampaikan kepada penulis. Dengan demikian, misi penulis  untuk 

membantu mencerdaskan kehidupan mahasiswa generasi muda 
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dan juga lingkungan akademisi melalui buku yang berkualitas 

dapat tercapai.  

 

Depok, Juli 2023 

Penulis 

 

 

 

Dina Mayasari Soeswoyo S.E., M.Par., C.PTLF 
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BAB 

1 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Setelah mempelajari bab ini, diharapkan mahasiswa 

dapat: 

1. menerangkan definisi serta konsep pemasaran untuk 

hospitality dan pariwisata 

2. menguraikan komponen penting apa saja   yang harus 

diperhatikan dalam konsep pemasaran 

3. memahami nilai dan kepuasan tamu/pelanggan 

4. memaparkan bagaimana proses pemasaran untuk hospitality 

dan pariwisata  

 

B. Uraian Materi 

1. Definisi dan Konsep Pemasaran untuk Hospitality dan 

Pariwisata 

Kita sangat sering mendengar istilah pemasaran 

namun pahamkah apa artinya? Apakah sama dengan 

penjualan? ataukah promosi? iklan? Banyak orang 

mengatakan pemasaran itu adalah menjual sebanyak 

banyaknya agar dapat untung besar. Benarkah pernyataan 

itu? Mari kita kaji definisi pemasaran menurut beberapa ahli: 

Menurut  Philip Kotler & Keller (2012)��´Marketing is a 

societal process by which individuals and groups obtain what they 

need and want through creating, offering, and freely exchanging 

products and services of YDOXH� ZLWK� RWKHUV�µ Pemasaran 

merupakan proses sosial dimana individu dan kelompok 

mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan, dengan 

MENGENAL 

PEMASARAN  UNTUK 

HOSPITALITY DAN 

PARIWISATA 



16 

 

BAB 

2 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Dengan memepelajari bab ini, para mahasiswa 

diharapkan : 

1. dapat menerangkan perbedaan yang paling mendasar antara 

pemasaran jasa dan pemasaran barang  

2. menerangkan apa yang dimaksud dengan  pemasaran jasa 

3. memaparkan berbagai macam karakteristik jasa  

 

B. Uraian Materi 

1. Definisi Jasa 

Apakah yang dimaksud dengan pemasaran jasa dan 

apakah bedanya dengan pemasaran barang? Apakah cara 

memasarkannya sama ? Bagaimana dengan pemasaran 

barang tapi juga terkandung unsur jasa  atau memasarkan 

jasa tapi terdapat unsur barang?  Apakah  industri hospitality 

dan pariwisata termasuk dalam industri jasa atau barang?  

Mari kita simak beberapa uraian berikut : 

Jasa atau layanan atau dikenal  dengan istilah service, 

menurut Kotler dalam Laksana    (2019) \DLWX����´�A service is 

any act or performance that one party can offer to another that is 

essentially intangible and does not result in the ownership of 

DQ\WKLQJ���LWV�SURGXFWLRQ�PD\�RU�PD\�QRW�EH�WR�D�SK\V\FDO�SURGXFW�µ 

Maksud dari pendapat tersebut tentang layanan adalah 

segala aktivitas yang ditawarkan kepada suatu pihak, yang 

bentuknya tidak kasat mata dan tidak bisa dimiliki, dan 

dapat terhubung pada suatu produk ataupun tidak. Menurut 

PEMASARAN JASA  

VS  PEMASARAN 

BARANG 
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BAB 

3 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Dalam bab ini mahasiswa diharapkan akan dapat 

memahami tentang apa yang dmaksud dengan lingkungan 

pemasaran, mengapa kita perlu mempelajari tentang 

lingkungan pemasaran, serta apa saja yang termasuk dalam 

cakupan lingkungan pemasaran mikro dan makro, beserta 

contoh-contohnya. 

 

B. Uraian Materi 

1. Definisi Lingkungan Pemasaran 

Menurut Kotler et al. (2014)�� ´$� FRPSDQ\·V� PDUNHWLQJ�

environment consist of the forces outside marketing that affect 

company ability to build and maintain  a successful relationship 

with its target marketµ��Menurutnya, lingkungan pemasaran 

merupakan  berbagai kekuatan yang terdapat  di sekitar 

pemasaran, yang dapat mempengaruhi kinerja pemasaran 

dalam membangun dan mempertahankan keberhasilan  

hubungan dengan target pasarnya. Untuk itu, perlu 

dilakukan analisis faktor-faktor dalam lingkungan 

pemasaran karena akan sangat berpengaruh terhadap kinerja 

pemasaran. Menurut Brooks &Weatherson dalam Mose 

(2016), lingkungan pemasaran sangat penting 

dipertimbangkan dalam membuat suatu strategi pemasaran. 

Dalam penelitiannya,  Mose (2016) memaparkan bahwa 

lingkungan pemasaran berpengaruh signifikan terhadap 

strategi pemasaran.   

LINGKUNGAN 

PEMASARAN 
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BAB 

4 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Bab ini memaparkan betapa pentingnya peran para 

karyawan perusahaan khususnya di bidang jasa, dalam 

menunjang keberhasilan pemasaran. Dalam bab ini akan 

dipelajari apa yang dimaksud dengan pemasaran internal, apa 

hubungan kepuasan pelanggan dengan kepuasan karyawan, 

dan bagaimana proses pemasaran internal. Setelah mempelajari 

bab ini, diharap para mahasiswa dapat memahami bagaimana 

peran penting pemasaran internal dalam mencapai tujuan 

pemasaran. 

 

B. Uraian Materi 

1. Konsep Internal Marketing 

Kualitas layanan pada barbagai bidang usaha jasa 

seperti perhotelan, restoran, pariwisata, sangat berhubungan 

erat dengan performa karyawan. Faktor penting dari 

performa karyawan dapat dipengaruhi oleh motivasi kerja 

dari karyawan tersebut. Oleh karena itu, sikap kerja dan 

motivasi seorang karyawan di lingkungan tempanya bekerja 

memiliki dampak langsung terhadap kualitas layanan yang 

diberikan kepada para pelanggan. Bagi para pemimpin 

perusahaan atau manajer pemasaran dan manajer 

operasional, memotivasi karyawan agar dapat bersikap yang 

mendukung tujuan perusahaan merupakan suatu tantangan 

yang sangat penting.  

INTERNAL  

MARKETING 
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BAB 

5 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Bab ini memaparkan secara lengkap tentang perilaku 

konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk 

melakukan pembelian. Diharapkan dengan mempelajari bab ini, 

mahasiswa dapat memahami dan menerangkan apa yang 

dimaksud dengan perilaku konsumen dalam proses pembelian, 

menjelakan mengapa pemasaran perlu memahami perilaku 

konsumen tersebut, memaparkan model proses perilaku 

konsumen dalam suatu pembelian dan dapat menerangkan 

faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen individu 

dalam proses keputusan pembelian produk barang atau jasa. 

 

B. Uraian Materi 

1. Definisi Perilaku Konsumen dalam Proses Pembelian 

Menurut Kotler et al., (2010) perilaku pembelian 

konsumen adalah pola pikir dan kegiatan konsumen dalam 

membeli produk atau layanan (jasa)  untuk keperluan atau 

konsumsi pribadi. Mengapa kita perlu memahami perilaku 

pembelian konsumen? Apa untungnya bagi para pemasar? 

Sebenarnya yang perlu kita perhatikan bersama adalah 

bagaimana para konsumen/tamu/calon pelanggan bereaksi 

atau menanggapi berbagai upaya pemasaran yang kita 

lakukan. Perlu diingat bahwa tamu/konsumen/calon 

pelanggan merupakan individu yang mempunyai karakter 

yang berbeda-beda dan mereka bebas untuk memilih apa 

yang dibeli berdasarkan keinginannya. Namun sebenarnya 

PERILAKU PEMBELIAN 

KONSUMEN 

INDIVIDU 



47 

 

BAB 

6 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Berbeda dengan proses keputusan pembelian oleh 

individu sebagaimana diuraikan dalam bab sebelumnya, 

keputusan pembelian oleh suatu organisasi lebih formal dan 

lebih kompleks karena mencakup proses pembelian yang 

ditentukan atau dipengaruhi beberapa pihak dalam suatu 

perusahaan. Dengan mempelajari bab ini, diharapkan 

mahasiswa dapat menjelaskan perilaku konsumen suatu 

organisasi dalam proses pengambilan keputusan pembelian, 

menerangkan siapa saja yang terlibat dalam buying center serta 

faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian tersebut. 

 

B. Uraian Materi 

1. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen 

Organisasi/Perusahaan 

Adakah perbedaan perilaku antara calon konsumen 

individu dan organisasi (grup)  dalam proses pengambilan 

keputusan? Ada perbedaan mendasar antara perilaku 

konsumen individu dan organisasi dalam proses 

pengambilan keputusan. Perilaku konsumen individu dapat 

memutuskan pembelian berdasarkan pertimbangan 

langsung individu tersebut, karena menyangkut kebutuhan 

dan keinginan pribadi. Berbeda dengan prilaku konsumen 

organisasi/ perusahaan/ grup dalan proses pengambilan 

keputusan pembelian, dimana membutuhkan pertimbangan 

PERILAKU KONSUMEN 

ORGANISASI DALAM 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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BAB 

7 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Dapat menarik market yang tepat dan memperoleh porsi 

market yang cukup besar adalah sangat penting bagi berhasilnya 

pemasaran produk/jasa. Untuk itu perlu dipelajari bagaimana 

mengevaluasi golongan market yang tepat dan sesuai dengan 

produk atau jasa yang kita jual, dan dapat menarik mereka agar 

membelinya. Dalam bab ini mahasiswa akan belajar tentang 

strategi pemasaran dan diharapkan mereka mampu 

menerangkan tentang pengertian market dan strategi pemasaran 

dalam memilih segmentasi market, menentukan target market 

yang tepat dan sesuai dengan produk dan jasa  pemasar, dan 

menciptakan positioing yang tepat di mata pelanggan/ tamu/ 

pengunjung. 

 

B. Uraian Materi 

1. Pengertian Market, Pemasaran dan Strategi Pemasaran 

Acapkali kita mendengar istilah market DWDX� ¶SDVDU·���

Adakah kaitannya dengan pasar modern atau pasar 

tradisional? Lalu apa yang dimaksud dengan market? Mari 

sama-sama kita cermati definisi market berikut. Istilah pasar 

kita ketahui sebagai tempat bertemunya penjual dan pembeli. 

Namun kemudian berkembang, sehingga pengertian pasar 

tidak hanya berbentuk fisik seperti pasar tradisional atau 

pasar modern. Menurut (Philip Kotler et al., 2014)��´�Market is 

DOO�DFWXDO�DQG�SRWHQWLDO�EX\HUV�RI�D�SURGXFW�RU�VHUYLFHµ atau yang 

dimaksud market adalah kumpulan orang yang berpotensi 

STRATEGI 

PEMASARAN 
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BAB 

8 
 

A. Tujuan Pembelajaran 

Dalam bab ini dijelaskan beberapa hal seputar bauran 

pemasaran, sehingga setelah mempelajari bab ini mahasiswa 

diharapkan dapat memaparkan definisi serta peranan bauran 

pemasaran bagi perusahaan, menjelaskan  apa saja komponen 

atau faktor apa saja yang termasuk dalam bauran pemasaran, 

dan dapat menerangkang beberapa konsep dalam bauran 

pemasaran. 

 

B. Uraian Materi 

1. Definisi Bauran Pamasaran 

Salah satu cara yang dapat menentukan keberhasilan 

suatu perusahaan dalam mencapai tujuan usahanya, 

dibutuhkan strategi pemasaran yang tepat. Di antara strategi 

yang diupayakan dalam pemasaran, yaitu menerapkan 

konsep bauran pemasaran (Marketing mix). Bauran 

pemasaran memiliki peran penting dalam menghubungkan 

konsumen untuk membeli produk atau menggunakan jasa 

yang ditawarkan. Menurut (Sumarwan & Tjiptono, 2018) 

bauran pemasaran merupakan serangkaian alat untuk 

membentuk karakteristik jasa yang ditawarkan kepada 

konsumen. Sedangkan menurut (Kotler & Keller, (2012),  

bauran pemasaran merupakan seperangkat sarana yang 

digunakan untuk dapat selalu mencapai tujuan pemasaran. 

Seahingga dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran  

adalah serangkaian sarana pemasaran yang saling berkaitan 

BAURAN 

PEMASARAN 

(MARKETING MIX) 
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BAB 
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A. Tujuan Pembelajaran 

Mendapatkan berbagai informasi dan data yang 

diperlukan pemasaran memerlukan seni tersendiri. Untuk apa 

kita perlu repot mencari data atau informasi pemasaran? Setelah 

menyimak bab ini, mahasiwa akan memahami dan dapat 

menerangkan pentingnya memperoleh berbagai informasi yang 

berhubungan dengan market, konsep dari sistem informasi 

pemasaran, dan proses suatu riset atau penelitian yang 

diperlukan oleh pemasaran. 

 

B. Uraian Materi 

1. Sistem Informasi Pamasaran 

Telah diuraikan pada bab sebelumnya bahwa penting 

bagi pemasar untuk mengetahui apa saja kebutuhan dan 

keinginan konsumen, karena akan memudahkan dalam 

menyusun strategi pemasaran yang tepat agar dapat tercapai 

berbagai tujuan dari pemasaran. Bagaimana cara kita 

mengetahui apa sesungguhnya yang dibutuhkan dan 

diinginkan oleh para calon konsumen atau pelanggan kita? 

Untuk itu diperlukan berbagai informasi penting tentang 

profil dan data para pelanggan kita, atau informasi lain yang 

dianggap dapat menunjang kebutuhan pemasaran. 

Menurut Kotler et al. (2014), suatu sistem yang 

digunakan untuk mengumpulkan, menganalisis, evaluasi, 

dan menyampaikan informasi akurat yang dibutuhkan oleh 

para pembuat keputusan pemasaran, disebut dengan suatu 

RISET PEMASARAN 

DAN SISTEM 

INFORMASI 
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BAB 

10 
 

A. Pengaruh Promosi Digital  LINE terhadap Keputusan 

Pembelian 

1. Kerangka Pemikiran 

Keputusan pembelian menurut Philip Kotler & 

Armstrong (2016), ´&XVWRPHU�EX\HU�EHKDYLRU�UHIHUV�WR�WKH�EX\LQJ�

behavior of final consumers individuals and households that buy 

JRRGV� DQG� VHUYLFHV� IRU� SHUVRQDO� FRQVXPSWLRQµ. Mendukung 

pendapat tersebut, Suharno & Sutarso.Hadi (2010) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian konsumen adalah 

tahap di mana pembeli menentukan pilihan membeli dan 

mengkonsumsi produk. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

keputusan pembelian merupakan proses perilaku konsumen 

dalam menentukan keputusan untuk membeli suatu produk 

atau jasa.  Menurut Kotler et al., (2014)), proses keputusan 

pembelian konsumen dipengaruhi faktor  internal  dan faktor 

eksternal.     Faktor internal adalah berbagai faktor dalam diri 

konsumen yang dapat mempengaruhi proses keputusan 

pembelian, seperti faktor pribadi, kelas sosial, psikologis, 

sosial, kebudayaan. Adapun faktor eksternal merupakan 

berbagai faktor dari luar yang dapat mempengaruhi 

konsumen dalam keputusan pembelian, diantaranya adalah 

bauran pemasaran perusahaan produsen, faktor ekonomi, 

politik, teknologi, dan budaya. 

Promosi merupakan salah satu unsur dari bauran 

pemasaran. Menurut Kotler & Armstrong (2016), promosi 

merupakan berbagai aktivitas yang memberikan informasi 

MODEL-MODEL 

RISET PEMASARAN 
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GLOSARIUM 

  

Advertising : adalah iklan 

APII : adalah Asosiasi Pengguna Internet 

Indonesia 

Buying Center : adalah beberapa individu atau 

unit kesatuan dalam suatu 

organisasi, yang teribat dan ikut 

berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen organisasi dalam 

proses pengambilan keputusan 

pembelian barang/jasa. 

Buying Decision : adalah keputusan pembelian  

Consumer Behaviour : adalah perilku konsumen 

Customer loyalty  : adalah kesetiaan pelanggan 

Customer oriented  : adalah berorientasi pada 

kebutuhan dan keinginan 

pelanggan 

Customer value  : adalah nilai lebih dibanding 

pesaing, dalam pandangan 

pelanggan 

Digital marketing  : adalah pemasaran melalui jaringan 

internet 

Direct marketing  : adalah jenis promosi langsung 

kepada pelanggan, tanpa perantara 

dengan menggunakan media promosi 

atau saluran distribusi 

Eksternal Marketing  : adalah pemasaran ke luar organisasi   

Inseparability  : adalah Karakteristik jasa yang tidak 

dapat dipisahkan antara pembeli dan 

penyedia jasa  
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Intagibility  : adalah karakteristik jasa yang tidak 

dapat dilihat/disentuh  

Integrated Marketing  : adalah pemasaran terpadu atau 

terintegrasi 

Interaktive marketing  : adalah pemasaran saat kaywan 

berinteraksi dengan pelanggan 

Internal marketing  : adalah pemasaran pada internal 

organisasi   

Lingkungan Makro 

pemasaran  

: adalah Kekuatan di luar 

pemasaran, yang berdampak 

global dan dapat berpengaruh 

langsung maupun tidak langsung 

terhadap kinerja pemasaran 

Lingkungan Mikro 

pemasaran 

: adalah Kekuatan di sekitar 

pemasaran yang dapat 

berpengaruh langsung terhadap 

kinerja pemasaran 

Market demand  : adalah permintaan/tuntutan 

pasar 

Market Potential Buyer  : adalah pembeli potensial 

Marketing Stimuli  : adalah upaya atau rangsangan 

pihak pemasaran  

Need  : adalah kebutuhan 

Online Travel Agent  : adalah Agen perjalanan yang 

sistem informasi, pemesanan dan 

transaksinya dilakukan secara 

daring 

Organization   : adalah perusahaan  

 Perishability  : adalah karakteristik jasa yang mudah 

rusak atau tidak dapat disimpan 

PHRI  : adalah Persatuan Hotel dan Restoran 

Indonesia 
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Positioning : adalah menentukan posisi 

produk/jasa dalam benak  konsumen, 

yang dapat membedakan dengan 

pesaing 

Public Relation  : adalah Hubungan masyarakat 

S.O.P. : adalah Standard Operating 

Procedure 

Sales promotion  : adalah promosi khusus yang 

bertujuan untuk meningkatkan 

volume sales untuk periode dan 

persyaratan tertentu  

Segmentation  : adalah mengklasifikasikan market 

Targeting  : adalah melakukan evaluasi dari 

segmen market dan menentukan 

taeget yang tepat 

Trendsetter  : adalah pencipta tren market 

Value : adalah nilai bagi pelanggan atau 

selisih antara keseluruhan 

manfaat dari barang dan jasa yang 

diterima, dibandingkan dengan 

total biaya. 

Variability  : adalah karakteristik jasa yang 

berbeda beda 

Want   : adalah keinginan 
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