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BAB 

1 PENGANTAR 

 

 

Manajemen pemasaran merupakan salah satu disiplin ilmu 

yang krusial dalam dunia bisnis. Dalam era globalisasi dan 

persaingan yang semakin ketat, kemampuan untuk memasarkan 

produk atau jasa dengan efektif menjadi sangat penting bagi 

keberhasilan suatu perusahaan. Untuk mencapai tujuan tersebut, 

diperlukan pemahaman mendalam tentang konsep dan prinsip-

prinsip yang terkait dengan manajemen pemasaran. 

Buku manajemen pemasaran hadir sebagai sumber informasi 

yang lengkap dan terstruktur mengenai topik ini. Buku ini 

dirancang untuk memberikan pemahaman dasar serta pemahaman 

yang lebih mendalam tentang konsep, strategi, dan teknik-teknik 

yang diperlukan dalam mengelola fungsi pemasaran dengan 

efektif. 

Dalam buku ini, para pembaca akan diajak untuk menjelajahi 

berbagai aspek penting dalam manajemen pemasaran. Mulai dari 

analisis pasar dan pemahaman perilaku konsumen, hingga 

perumusan strategi pemasaran yang efektif, pengembangan 

produk, penentuan harga, distribusi, dan promosi. Buku ini juga 

akan membahas tentang pentingnya membangun hubungan jangka 

panjang dengan pelanggan dan penerapan teknologi digital dalam 

manajemen pemasaran. 

Dengan membaca buku ini, para pembaca akan diberikan 

pemahaman yang kuat tentang prinsip-prinsip dasar manajemen 

pemasaran yang dapat diterapkan dalam berbagai konteks bisnis. 

Buku ini juga akan memberikan panduan praktis yang dapat 

PENGANTAR 
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2 PEMASARAN DALAM DUNIA YANG SEDANG BERUBAH: MENCIPTAKAN NILAI DAN KEPUASAN PELANGGAN 

 

 

A. Pemasaran dan Konsep Inti Pemasaran 

Pemasaran adalah suatu rangkaian tujuan dan sasaran, 

kebijakan dan aturan yang menjadi arah kepada usaha-usaha 

pemasaran perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan 

keadaan pesaing yang selalu berbeda. Pemasaran merupakan 

suatu proses sosial manajerial yang di dalamnya individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 

Konsep ini yang mendasari definisi pemasaran diantaranya: 

kebutuhan (needs), keinginan (want) dan permintaan (demands)1. 

Dari sudut pandang manajerial, pemasaran adalah fungsi 

organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengomunikasikan, dan menghantarkan nilai kepada 

pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan 

pemegang kepentingannya. Manajemen pemasaran adalah seni 

dan ilmu memilih pasar sasaran serta meraih, mempertahankan, 

dan menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, 

penghantaran, dan pengomunikasikan nilai pelanggan yang 

unggul. Pemasar terampil dalam mengelola permintaan: mereka 

berusaha mempengaruhi tingkat, waktu, dan komposisi 

permintaan. Pemasar terlibat dalam memasarkan berbagai jenis 

 

1  Rambat Lupiyoadi, (2001). Manajemen Pemasaran Jasa, Salemba Empat, 

Jakarta. 

PEMASARAN DALAM DUNIA 

YANG SEDANG BERUBAH: 

MENCIPTAKAN NILAI DAN 

KEPUASAN PELANGGAN 
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BAB 

3 PERENCANAAN STRATEGI DAN PROSES PEMASARAN 

 

 

A. Perencanaan Strategis 

Perencanaan strategis adalah proses yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menetapkan visi, misi, tujuan, dan sasaran 

jangka panjang mereka serta merumuskan strategi untuk 

mencapainya. Ini melibatkan analisis menyeluruh terhadap 

lingkungan internal dan eksternal perusahaan, evaluasi 

kekuatan dan kelemahan internal, serta peluang dan ancaman 

eksternal yang dapat mempengaruhi kinerja dan posisi 

perusahaan di pasar. Misi perusahaan adalah pernyataan yang 

menggambarkan tujuan utama organisasi dan alasan 

keberadaannya. Misi memberikan arah dan identitas bagi 

perusahaan, menentukan tujuan utama yang ingin dicapai. Misi 

perusahaan biasanya mencakup nilai-nilai inti, filosofi, dan 

komitmen perusahaan terhadap pemangku kepentingan utama. 

Tujuan dan sasaran perusahaan adalah target spesifik 

yang ingin dicapai dalam jangka panjang. Tujuan dapat meliputi 

pertumbuhan bisnis, ekspansi ke pasar baru, peningkatan 

pangsa pasar, keuntungan yang lebih tinggi, atau peningkatan 

reputasi perusahaan. Sasaran spesifik biasanya terkait dengan 

kinerja finansial, operasional, atau pemasaran yang diukur 

dengan indikator kinerja kunci (Key Performance 

Indicators�.3,·V�22. 

 

22  Sutojo, siswanto. 1988. Kerangka dasar manajemen pemasaran. Jakarta; PT pustaka 

binamanpresindo. 

PERENCANAAN 

STRATEGI DAN PROSES 

PEMASARAN 
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BAB 

4 LINGKUNGAN PEMASARAN GLOBAL 

 

 

Lingkungan pemasaran global merujuk pada faktor-faktor 

eksternal yang mempengaruhi kegiatan pemasaran perusahaan di 

pasar global. Lingkungan ini melibatkan berbagai faktor yang 

memainkan peran penting dalam menentukan keberhasilan dan 

kinerja perusahaan dalam konteks global. Dalam lingkungan 

pemasaran global, perusahaan perlu mengidentifikasi, memahami, 

dan merespons faktor-faktor tersebut dengan tepat. Perusahaan 

yang dapat beradaptasi dengan perubahan lingkungan global dan 

mengambil keuntungan dari peluang yang ada akan memiliki 

keunggulan kompetitif dalam pasar global yang semakin kompleks 

dan dinamis. Adapun faktor-faktor lingkungan pemasaran terbagi 

atas dua yaitu lingkungan mikro perusahaan dan lingkungan 

makro perusahaan yang akan dijelaskan dibawah ini30. 

 

A. Lingkungan Mikro Perusahaan 

1. Perusahaan 

Perusahaan dalam lingkungan pemasaran global 

beroperasi di pasar yang melintasi batas negara dan terlibat 

dalam aktivitas bisnis di berbagai negara di seluruh dunia. 

Lingkungan pemasaran global mencakup faktor-faktor yang 

mempengaruhi kegiatan pemasaran perusahaan di tingkat 

global, seperti kebijakan perdagangan internasional, 

 

30  Nazir, Moh. 2013. Metode Penelitian Pemasaran. Bogor : Penerbit Ghalia 

Indonesia. Noor, Juliansyah. 

LINGKUNGAN 

PEMASARAN GLOBAL 
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BAB 

5 RISET PEMASARAN DAN SISTEM INFORMASI 

 

 

A. Sistem Informasi Pemasaran 

Sistem Informasi Pemasaran (Marketing Information 

System/MIS) memainkan peran penting dalam mengumpulkan, 

mengelola, menganalisis, dan menyebarkan informasi yang 

relevan untuk mendukung pengambilan keputusan pemasaran 

di perusahaan. Sistem ini mengintegrasikan data internal 

perusahaan dengan informasi eksternal untuk memberikan 

wawasan yang berharga dalam merencanakan, melaksanakan, 

dan mengendalikan aktivitas pemasaran. Peranan Sistem 

Informasi Pemasaran meliputi38: 

1. Pengumpulan dan Pengolahan Data: MIS membantu 

perusahaan mengumpulkan data tentang pelanggan, 

pesaing, pasar, dan lingkungan bisnis secara menyeluruh. 

Data ini dapat berupa data internal perusahaan seperti 

penjualan, inventaris, dan data pelanggan, serta data 

eksternal seperti riset pasar, tren industri, dan informasi 

pesaing. MIS kemudian memproses data ini menjadi 

informasi yang lebih berarti dan dapat diakses. 

2. Analisis dan Interpretasi Data: MIS menggunakan alat dan 

teknik analisis data untuk mengubah data mentah menjadi 

informasi yang bermanfaat. Ini mencakup teknik seperti 

analisis statistik, analisis tren, segmentasi pasar, dan 

 

38  I Ketut P dan Agus S. 2014. Analisis Penetapan Harga Jual Dalam Meningkatkan Laba 

Pada Rumah Makan Ulu Bete Laut Di Masamba Kabupaten Luwu Utara.  

RISET PEMASARAN 
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BAB 

6 PASAR KONSUMEN DAN PERILAKU PEMBELI KONSUMEN 

 

 

A. Model Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai 

karakteristik yang memainkan peran penting dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Pemahaman yang 

mendalam tentang karakteristik-karakteristik ini membantu 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang efektif 

untuk menarik dan mempengaruhi konsumen. Berikut adalah 

beberapa karakteristik utama yang mempengaruhi perilaku 

konsumen secara detail40: 

1. Faktor Demografis 

Faktor demografis meliputi usia, jenis kelamin, 

pendapatan, pendidikan, dan status perkawinan konsumen. 

Variabel demografis ini mempengaruhi preferensi, 

kebutuhan, dan gaya hidup konsumen. Misalnya, preferensi 

dan kebutuhan seorang remaja akan berbeda dengan seorang 

dewasa. Perusahaan perlu memahami faktor demografis 

konsumen untuk mengembangkan produk dan strategi 

pemasaran yang sesuai dengan segmen pasar yang 

ditargetkan. 

2. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis mencakup motivasi, persepsi, sikap, 

keyakinan, dan nilai-nilai konsumen. Motivasi adalah 

 

40  Alida Palilati, 2007, Pengaruh Nilai Pelanggan, Kepuasan terhadap Loyalitas Nasabah 

Tabungan Perbankan di Sulawesi Selatan, Universitas Kristen Petra.  

PASAR KONSUMEN 

DAN PERILAKU 
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BAB 

7 PASAR SEKTOR BISNIS DAN PERILAKU PEMBELI BISNIS 

 

 

A. Pasar Bisnis 

Pasar bisnis adalah lingkungan di mana berbagai 

perusahaan atau organisasi saling berinteraksi dan melakukan 

transaksi untuk memenuhi kebutuhan dan tujuan bisnis mereka. 

Pasar bisnis sering juga disebut sebagai pasar B2B (business-to-

business) karena melibatkan hubungan antara perusahaan, 

bukan antara perusahaan dan konsumen individu. Pasar bisnis 

memiliki beberapa karakteristik khusus yang membedakannya 

dari pasar konsumen. Pertama, dalam pasar bisnis, pembelian 

dilakukan oleh perusahaan atau organisasi yang bertindak 

sebagai pembeli rasional. Keputusan pembelian didasarkan 

pada pertimbangan ekonomi, kebutuhan bisnis, dan manfaat 

jangka panjang yang diharapkan. Dalam pasar bisnis, keputusan 

pembelian didasarkan pada pertimbangan rasional, termasuk 

kualitas, harga, reputasi perusahaan, dan kecocokan dengan 

kebutuhan bisnis. Selain itu, hubungan antarperusahaan juga 

berperan penting dalam proses pembelian, di mana kepercayaan 

dan hubungan jangka panjang dapat mempengaruhi 

pengambilan keputusan41. 

Kedua, dalam pasar bisnis, transaksi biasanya melibatkan 

volume yang lebih besar dan nilai kontrak yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan pasar konsumen. Perusahaan sering 

 

41  Aryani, D dan Rosinta, F. 2010. Pengaruh kualitas Layanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Customer loyality. Jurnal Ilmu Administrasi dan 

Organisasi.Vol.17.No.2.  

PASAR SEKTOR BISNIS 

DAN PERILAKU 

PEMBELI BISNIS 
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BAB 

8 MENGHADAPI PERSAINGAN 

 

 

A. Mengidentifikasi Pesaing 

1. Konsep Persaingan Industri 

Konsep persaingan industri merujuk pada dinamika 

persaingan antara perusahaan-perusahaan di dalam suatu 

industri atau sektor tertentu. Ini mencakup interaksi antara 

pesaing dalam upaya untuk memperoleh keunggulan 

kompetitif dan memenangkan pangsa pasar. Konsep 

persaingan industri mencakup dinamika dan interaksi antara 

perusahaan-perusahaan yang beroperasi dalam industri 

yang sama atau sejenis. Persaingan industri adalah fenomena 

alami yang terjadi ketika beberapa perusahaan berusaha 

untuk mencapai tujuan mereka, seperti peningkatan pangsa 

pasar, profitabilitas yang lebih tinggi, atau inovasi produk. 

Persaingan dapat mempengaruhi banyak aspek dalam 

industri, termasuk harga, kualitas produk, pelayanan 

pelanggan, inovasi, dan strategi pemasaran. 

Persaingan industri mencerminkan usaha perusahaan 

untuk mencapai keunggulan kompetitif, di mana mereka 

berusaha untuk menjadi lebih unggul daripada pesaing 

mereka dalam hal tertentu. Ini dapat mencakup penawaran 

produk atau layanan yang lebih baik, biaya produksi yang 

lebih rendah, atau teknologi yang lebih maju. Keunggulan 

kompetitif ini membantu perusahaan membedakan diri 

mereka di pasar dan menarik perhatian konsumen. 

MENGHADAPI 

PERSAINGAN 
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9 SEGMENTASI PASAR, MENETAPKAN SASARAN DAN POSISI PASAR UNTUK KEUNGGULAN BERSAING 

 

 

A. Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar yang luas 

menjadi kelompok yang lebih kecil dan lebih terfokus yang 

memiliki karakteristik, kebutuhan, atau perilaku serupa. Tujuan 

dari segmentasi pasar adalah untuk memahami pelanggan 

dengan lebih baik dan mengidentifikasi segmen yang menarik 

untuk ditargetkan dengan strategi pemasaran yang efektif. 

Dalam segmentasi pasar, terdapat beberapa pendekatan yang 

dapat digunakan: 

1. Pendekatan Demografis 

Pendekatan ini membagi pasar berdasarkan 

karakteristik demografis, seperti usia, jenis kelamin, 

pendapatan, pendidikan, atau lokasi geografis. Misalnya, 

sebuah perusahaan mungkin memilih untuk memasarkan 

produk perawatan kulit yang berbeda untuk segmen remaja 

dan segmen dewasa yang memiliki kebutuhan dan preferensi 

yang berbeda. 

2. Pendekatan Psikografis 

Pendekatan ini membagi pasar berdasarkan faktor 

psikologis dan perilaku konsumen, seperti gaya hidup, nilai-

nilai, minat, atau kepribadian. Dengan pendekatan ini, 

perusahaan dapat mengidentifikasi segmen pelanggan yang 

memiliki gaya hidup serupa atau nilai-nilai yang mereka 

tawarkan. 

SEGMENTASI PASAR, 

MENETAPKAN SASARAN 

DAN POSISI PASAR UNTUK 

KEUNGGULAN BERSAING 
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BAB 

10 STRATEGI PRODUK DAN JASA 

 

 

A. Definisi Produk 

Produk merupakan salah satu elemen penting dalam 

bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup segala hal 

yang dapat ditawarkan oleh perusahaan kepada pasar. Secara 

sederhana, produk dapat diartikan sebagai segala barang, jasa, 

atau gagasan yang dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan 

konsumen. 

Produk memiliki beberapa atribut penting yang perlu 

dipahami dalam konteks pemasaran. Pertama, produk dapat 

memiliki karakteristik fisik seperti bentuk, warna, ukuran, dan 

fitur yang menggambarkan rupa dan fungsionalitasnya. Selain 

itu, produk juga mencakup unsur-unsur non-fisik seperti merek, 

kualitas, desain, dan layanan purna jual yang memberikan nilai 

tambah bagi konsumen. 

Dalam pengembangan produk, perusahaan perlu 

memperhatikan siklus hidup produk. Siklus hidup produk 

terdiri dari empat tahap yaitu pengenalan, pertumbuhan, 

kematangan, dan penurunan. Pada tahap pengenalan, 

perusahaan memperkenalkan produk baru ke pasar dengan 

upaya membangun kesadaran dan minat konsumen. Tahap 

pertumbuhan ditandai dengan peningkatan penjualan dan 

penerimaan yang cepat. Pada tahap kematangan, pertumbuhan 

penjualan mulai melambat dan persaingan semakin ketat. 

Terakhir, pada tahap penurunan, permintaan dan penjualan 

produk menurun. 

  

STRATEGI PRODUK 

DAN JASA 
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BAB 

11 PENGEMBANGAN PRODUK BARU DAN STRATEGI DAUR HIDUP PRODUK 

 

 

A. Strategi Pengembangan Produk Baru 

Strategi pengembangan produk baru merujuk pada 

langkah-langkah yang diambil oleh perusahaan untuk 

menciptakan dan memperkenalkan produk baru ke pasar. Ini 

melibatkan identifikasi peluang, penelitian dan pengembangan 

produk, serta perencanaan dan implementasi peluncuran 

produk baru. Strategi pengembangan produk baru memainkan 

peran penting dalam pertumbuhan dan kesuksesan jangka 

panjang perusahaan, karena dapat meningkatkan daya saing, 

memenuhi kebutuhan konsumen, dan memperluas pangsa 

pasar perusahaan. Langkah pertama dalam strategi 

pengembangan produk baru adalah mengidentifikasi peluang 

pasar. Perusahaan perlu melakukan penelitian pasar yang 

mendalam untuk memahami tren pasar, kebutuhan konsumen 

yang belum terpenuhi, serta peluang dan celah yang dapat diisi 

dengan produk baru. Penelitian pasar dapat melibatkan survei 

konsumen, analisis persaingan, pengumpulan data demografis, 

dan analisis tren industri. 

Setelah mengidentifikasi peluang pasar, perusahaan akan 

melakukan penelitian dan pengembangan produk. Tim R&D 

(Research and Development) akan bekerja untuk menghasilkan 

konsep produk yang inovatif, dengan fitur dan fungsi yang 

diharapkan dapat memenuhi kebutuhan konsumen dan 

memberikan keunggulan kompetitif. Proses ini melibatkan uji 

coba, prototipe, dan iterasi untuk memastikan produk baru 

memenuhi standar kualitas dan kinerja yang diharapkan. 

PENGEMBANGAN PRODUK 

BARU DAN STRATEGI DAUR 

HIDUP PRODUK 
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12 PENETAPAN HARGA PRODUK: PERTIMBANGAN DAN PENDEKATAN PENETAPAN HARGA 

 

 

Harga merupakan faktor penting dalam manajemen 

pemasaran. Harga biasanya ditempatkan dalam posisi kedua dalam 

bauran pemasaran setelah produk, meskipun sebenarnya harga 

dapat ditempatkan dimana dan kapan saja dalam proses pemasaran 

berlangsung, hal ini disebabkan karena penatapan harga dalam 

manajemen pemasaran tidak didasarkan pada penetapan harga 

seperti dalam manajemen keuangan, dimana dalam manajemen 

keuangan harga ditentukan berdasarkan perhitungan secara 

sederhana yaitu Biaya ditambah dengan Margin yang diinginkan, 

dan harga produk yang sama dari pesaing. Penetapan harga dalam 

manajemen pemasaran lebih rumit karena mempertimbangan 

berbagai hal, seperti penjual es cendol akan menetapkan harga lebih 

mahal daripada harga biasanya pada saat musim kemarau, karena 

pada saat musim kemarau kebutuhan minuman seger yang dingin 

lebih tinggi dibanding pada musim hujan. Demikian juga penjual 

masker menetapkan harga sepuluh kali lipat dibanding harga 

normal pada saat terjadinya musibah wabah virus. Tempo hari 

penetapan harga semen di wilayah Papua dua puluh kali lipat lebih 

mahal dibanding harga semen dalam jumlah yang sama di daerah 

Sulawesi. 

Penetapan harga dalam manajemen pemasaran tidak terikat 

pada biaya ditambah margin saja karena manajemen pemasaran 

tidak menjual produk tapi menjual value berdasarkan Need Wants 

and Expectation konsumen. Manajemen pemasaran menetapkan 

harga tidak statis akan tetapi sangat dinamis dan itulah seninya 

dalam manajemen pemasaran. 

PENETAPAN HARGA 

PRODUK: PERTIMBANGAN 

DAN PENDEKATAN 

PENETAPAN HARGA 
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Harga merupakan elemen penting dalam strategi pemasaran 

dan harus senantiasa dilihat dalam hubungannya dengan strategi 

pemasaran. Harga berinteraksi dengan seluruh elemen lainnya 

dalam bauran pemasaran untuk menentukan efektivitas dari setiap 

elemen dan keseluruhan elemen. Tujuan yang menuntun strategi 

penetapan harga haruslah merupakan bagian dari tujuan yang 

menuntun strategi pemasaran secara keseluruhan. Oleh karena itu 

tidaklah benar bila harga dipandang sebagai elemen yang mandiri 

dari bauran pemasaran, karena harga itu sendiri adalah elemen 

sentral dalam bauran pemasaran. Harga merupakan satu-satunya 

unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan atau 

pendapatan bagi perusahaan. Dari sudut pandang pemasaran, 

harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk 

barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikian atas penggunaan suatu barang atau jasa. Pengertian 

ini sejalan dengan konsep pertukaran (exchange) dalam pemasaran. 

Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung 

terhadap laba perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan 

mempengaruhi kuantitas barang yang dijual. Selain itu secara tidak 

langsung harga juga mempengaruhi biaya, karena kuantitas yang 

terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam kaitannya 

dengan efisiensi produksi. Oleh karena itu penetapan harga 

mempengaruhi pendapatan total dan biaya total, maka keputusan 

dan strategi penetapan harga memegang peranan penting dalam 

setiap perusahaan. Sementara itu dari sudut pandang konsumen, 

harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga 

tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu 

PENETAPAN HARGA 

PRODUK: STRATEGI 

PENETAPAN HARGA 
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