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KATA PENGANTAR 

 
Puji syukur kehadirat Tuhan Yang Maha Esa, penyusunan 

Buku Ajar Manajemen Pemasaran berhasil diselesaikan. 

Manajemen Pemasaran merupakan ilmu yang bersifat 

universal karena ilmu ini merasuk ke semua bidang. Mahasiswa 

yang membutuhkan ilmu manajemen pemasaran tidak hanya dari 

latar belakang ekonomi dan bisnis tetapi juga dari Pertanian yaitu 

Program Studi Agrobisnis. Bahkan saat ini beberapa Program studi 

memasukkan ilmu manajemen pemasaran di dalam Rencana 

Pengembangan Studinya. Adanya preferensi pasar yang terus 

berubah memerlukan adanya manajemen pemasaran yang handal. 

Buku ajar ini disusun untuk memberikan gambaran tentang 

perkulihaan Manajemen Pemasaran yang sangat penting untuk 

diketahui oleh mahasiswa Fakultas Pertanian. 

Buku ajar ini disusun sebagai bahan referensi perkuliahaan 

manajemen pemasaran pada Program Studi Agribisnis, Bahan ajar 

ini ditulis berdasarkan jabaran ilmu manajemen pemasaran secara 

teoritis yang diambil dari buku, jurnal ilmiah, makalah terpublikasi, 

hasil penelitian, media massa, diskusi ilmiah bahkan dari 

pengamatan lapangan yang dilihat dan/atau dialami oleh penulis. 

Terkadang, penulis merasakan adanya missing-link antara teori 

yang ada di buku dengan kejadian aktual di lapangan. Hal ini 

bukanlah sesuatu yang bertolak-belakang, karena penjelasannya 

adalah terjadinya perubahan yang sangat cepat di lapangan 

sehubungan dengan perkembangan teknologi yang ada saat ini. 

Pemanfaatan internet, cloud, artificial intelligence, marketing 

intelligence, big data, media sosial, dan juga robotik secara langsung 

maupun tidak langsung merubah tatanan teori-teori dasar dari 

semua cabang ilmu, salah satunya manajemen pemasaran. 

Kehadiran buku ajar ini diharapkan dapat memberikan 

pemahaman awal dan dasar dari ilmu yang ada di manajemen 

pemasaran. Tentunya masih perlu dilakukan perbaikan dan 

pembaharuan dari waktu ke waktu guna menyesuaikan dengan 

kondisi terkini. Sekiranya terdapat saran, masukan dan koreksi atas 

bahan kuliah ini, penulis membuka tangan untuk perbaikan 

tersebut. Oleh karena itu dengan segala kerendahan hati kami 
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sangat mengharapkan saran dan kritik untuk perbaikan di masa 

yang akan datang, Terima kasih. 

 

 Baubau, Desember 2023 

Penyusun 

 

 

 

Dr. Wa Ode Al Zarliani, S.P., M.M. 
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PRAKATA  

 
Alhamdulillahirabbil'aalamin, segala puja dan puji syukur 

penulis panjatkan kepada Allah Yang Maha Penyayang. Tanpa 

karunia-Nya, mustahillah naskah buku ajar ini terselesaikan tepat 

waktu mengingat tugas dan kewajiban lain yang bersamaan hadir. 

Penulis benar-benar merasa tertantang untuk mewujudkan 

naskah buku ajar ini sebagai bagian untuk mempertahankan slogan 

pribadi banyak memberi banyak menerima. Buku ajar ini ditulis 

berdasarkan keinginan penulis yang sering mengamati perilaku 

mahasiswa. Penulis akan lebih punya waktu untuk memberikan 

bimbingan kepada mahasiswa. Sedang bagi mahasiswa, buku ajar 

dapat meningkatkan kegembiraannya (karena tidak terus menerus 

mendengar ceramah dosennya, dan dapat belajar aktif mandiri 

melalui membaca) dan mampu memperkaya informasi yang 

diterimanya. Terselesaikannya penulisan buku ajar ini juga tidak 

terlepas dari bantuan beberapa pihak. Karena itu, penulis 

menyampaikan terima kasih kepada seluruh pihak yang telah 

membantu, penulis berkeyakinan bahwa itu dapat mendukung 

penulis dalam upaya meningkatkan kualitas diri dan karya untuk 

waktu yang akan datang. Penulis juga menyampaikan ucapan 

terima kasih kepada Rekan-rekan dosen lingkup Universitas 

Muhammadiyah Buton. Semua bentuk kemudahan yang telah 

diberikan benar-benar bermanfaat bagi penulis untuk belajar 

menjadi pribadi yang lebih baik.  

Selain itu, penulis juga menyampaikan rasa terima kasih 

untuk semua bantuan, motivasi, dan saran-sarannya. Meskipun 

telah berusaha untuk menghindarkan kesalahan, penulis 

menyadari juga bahwa buku ini masih mempunyai kelemahan 

sebagai kekurangannya. Karena itu, penulis berharap agar pembaca 

berkenan menyampaikan kritikan. Dengan segala pengharapan dan 

keterbukaan, penulis menyampaikan rasa terima kasih dengan 

setulus-tulusnya. Kritik merupakan perhatian agar dapat menuju 

kesempurnaan. Akhir kata, penulis berharap agar buku ajar ini 

dapat membawa manfaat kepada pembaca. Secara khusus, penulis 
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berharap semoga buku ajar ini dapat menginspirasi generasi bangsa 

ini agar menjadi generasi yang tanggap dan tangguh.  

 

 

Penyusun 

 

 

 

Dr. Wa Ode Al Zarliani, S.P., M.M. 
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7,1-$8$1�0$7$�.8/,$+ 

 
I. Deskripsi Singkat 

Mata kuliah ini membahas tentang bagaimana aktivitas 

pemasaran dilaksanakan. Pokok bahasan yang disajikan pada 

mata kuliah ini meliputi konsep-konsep dasar pemasaran, 

analisis lingkungan, pesaing dan pelanggan, serta alat-alat 

pemasaran (produk, harga, saluran pemasaran, dan komunikasi 

pemasaran).  

Manajemen pemasaran adalah proses penganalisaan 

pemasaran, perencanaan, pelaksanaan, pengkoordinasian dan 

pengendalian program-program pemasaran yang mencakup 

pengkonsepan, penetapan harga, distribusi dan promosi dari 

produk barang, jasa atau gagasan yang dirancang untuk 

menciptakan dan memelihara pertukaran yang menguntungkan 

dengan pasar sasaran (perorangan dan organisasi). 

Manajemen pemasaran komoditas pertanian adalah 

proses penganalisaan, perencanaan, pengkoordinasian dan 

pengendalian program-program yang mencakup 

pengkonsepan, penetapan harga, distribusi dan promosi dari 

produk, jasa dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan 

dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan 

pasar sasaran untuk mencapai tujuan. Berdasarkan hal tersebut 

tujuan dari manajemen pemasaran adalah mencakup usaha 

perusahaan yang mengidentifikasi kebutuhan konsumen, 

menentukan produk yang hendak diproduksi, menentukan 

harga pokok yang sesuai, menentukan cara-cara promosi dan 

penyaluran komoditas pertanian. 

Secara garis besar pokok bahasan yang akan diuraikan 

dalam buku ajar ini meliputi : Pengertian dan proses manajemen 

pemasaran, wawasan perusahaan terhadap pasar, perilaku 

konsumen dan proses keputusan pembelian, Analisis pesaing, 

peluang dan pengukuran pasar, strategi/kebijakan segmentasi 

pasar, marketing mix, dan pengawasan dan pengendalian 

pemasaran. 

 



xiv 

 

II. Relevansi (kegunaan) mata kuliah bagi mahasiswa :  

Pemahaman mata kuliah ini mahasiswa dapat 

mengetahui tentang manajemen pemasaran yang meliputi 

penganalisaan pemasaran, perencanaan, pelaksanaan dan 

evaluasi suatu program pemasaran produk barang dan jasa yang 

dihasilkan oleh unit usaha/perusahaan peternakan yang sangat 

penting bagi kelangsungan perusahaan. 

 

III. Standar Kompetensi :  

Memahami tentang manajemen pemasaran bidang 

pertanian terutama pada agrobisnis sebagai suatu ilmu dan pada 

gilirannya dapat digunakan sebagai dasar pengambilan 

keputusan dalam program/ kegiatan pemasaran. 

 

IV. Tujuan Pembelajaran 

Setelah mengikuti perkuliahan ini diharapkan mahasiswa 

mempunyai pengetahuan tentang Manajemen Pemasaran. 

Pokok bahasan ini akan menguraikan tentang definisi 

pemasaran dan manajemen pemasaran, serta konsep-konsep inti 

dalam manajemen pemasaran. Materi ini sangat penting bagi 

mahasiswa karena akan dijadikan sebagai landasan memahami 

pokok-pokok bahasan selanjutnya. Dalam pokok bahasan ini 

juga akan dijelaskan mengenai pentingnya konsep pemasaran 

holistik yang sangat relevan dengan fenomena industri dan 

persaingan saat ini. Pada bagian akhir pokok bahasan dilengkapi 

dengan soal dan kasus yang relevan dengan situasi bisnis yang 

terbaru.  

 

V. Capaian Pembelajaran 

Setelah menyelesaikan mata kuliah ini diharapkan 

mahasiswa diharapkan mampu memahami tentang manajemen 

pemasaran: Mahasiswa akan memiliki pemahaman yang 

mendalam tentang konsep-konsep dasar pemasaran, analisis 

lingkungan, pesaing dan pelanggan, serta alat-alat pemasaran 

(produk, harga, saluran pemasaran, dan komunikasi 

pemasaran). Mereka akan mengerti bagaimana pemasaran 
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berbeda dengan penjualan dan bagaimana entitas produk yang 

dipasarkan laku di pasar. 

 

Capaian 

Pembelajaran 

(CP) 

CPL-PRODI yang dibebankan pada MK 

S9 : Menunjukkan sikap bertanggung jawab atas 

pekerjaan di bidang keahliannya secara mandiri.  

KU5 : Mampu menguasai konsep teoritis, 

metode dan perangkat analisis fungsi 

manajemen dan fungsi organisasi pada berbagai 

jenis organisasi 

KK5 = Keterampilan Konseptual dalam 

mengatur strategi dan memperhitungkan risiko. 

PP4 = Mengetahui dengan baik dan bisa 

menjelaskan sebuah usaha agar tumbuh dan 

bisa berkembang. 

Capaian Pembelajaran Mata Kuliah (CPMK) 

M1 

 

 

 

 

M2 

 

 

M3 

 

M4 

 

M5 

 

M6 

 

M7 

M9 

 

 

Mahasiswa memahami konsep-konsep 

pemasaran, desain dan perencanaan 

strategi pemasaran yang didorong oleh 

nilai pelanggan, menyusun program 

pemasaran yang relevan dengan konteks 

bisnis masa kini (P1) 

Meningkatkan kemampuan mahasiswa 

untuk merencanakan, mengontrol, 

mengevaluasi strategi dan program 

pemasaran yang efektif (P1, KU 1) 

Mahasiswa mampu menjelaskan 

pengertian produk, klasifikasinya, atribut 

produk,posisi, kemasaan dan makna 

produk (P1, S6) 

Mahasiswa mampu menjelasakn konsep 

harga, nilai dan manfaat. (P1, KU 5, KU 3, 

S 3) 

Mahasiswa mampu menjelaskan 

elasstisitas harga,, penyesuaian harga 

khusus. (P1, KU 9, S 9) 
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M10 

 

M11 

 

M12 

 

 

M13 

 

M14 

 

M15 

Mampu menjelaskan faktor pentingnya 

penetapan harga, baik faktor internal 

mamupun faktor eksternal (P1, KU 9, S9) 

Mampu memahami strategi bauran 

pemasaran (P1, KU 8, S8) 

Mahasiswa mampu menjelaskan strategi 

harga,, konsep dan penurunan harga, 

tujuanya serta faktor ² faktor yang perlu 

dipertimbangkan dalam penetapan harga 

baik faktor internal maupun eksternal. 

Maahasiswa mampu menjelaskan kriteria 

penetapan harga tinggi, harga murah, 

harga rabat. 

Mahasiswa mampu menjelasakn 

kebijakan harga, strategi penetapan 

harga. 

Mahasiswa mampu menjelaskan aspek 

perilaku konsumen,strategi perilaku 

konsumen,model perilaku konsumen, 

serta faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen. 

Mahasisswa mampu menyebutkan jenis 

perilaku pengambilan 

keputusan,prosesnya, tingkatan analisis 

konsumen. 

Mahasiswa memahami ketrampilan 

dalam berkomunikasi, sasaran 

komunikasi pemasaran. 

Mahasiswa mmmmampu memahami 

konsep komunikasi universal serta 

memahami konsep proses komunikasi 

dan cara kerja komunikasi dalam 

pemasaran. 

CPL � Sub-CPMK 
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VI. Pengalaman Belajar Mahasiswa 

Pengalaman belajar mahasiswa yang diwujudkan dalam 

deksripsi tugas yang harus dikerjakan oleh mahasiswa selama 

satu semester, adalah bentuk kegiatan belajar mahasiswa yang 

dipilih agar mahasiswa mampu mencapai kemampuan yang 

diharapkan disetiap tahapan pembelajaran. Proses ini termasuk 

didalamnya asesmen proses dan hasil belajar mahasiswa. 

 

VII. Rancangan Tugas 

 Tujuan Tugas : 

1. Sebelum pertemuan kedua dan seterusnya, mahasiswa 

harus telah membaca pokok bahasan yang akan 

disampaikan setiap pertemuan sesuai dengan jadwal 

kegiatan yang ditetapkan. 

2. Setiap mahasiswa harus mengerjakan tugas yang diberikan 

pada setiap akhir pertemuan, baik yang berupa tugas kelas 

maupun tugas di rumah. Untuk tugas di rumah 

dikumpulkan pada pertemuan berikutnya. 

3. Tugas di rumah diberikan secara individu, karenanya setiap 

mahasiswa harus mengumpulkan tugas yang diberikan. 

4. Evaluasi tengah semester akan dilaksanakan setelah 

pertemuan yang delapan dan evaluasi akhir semester akan 

dilaksanakan setelah pertemuan yang keenam belas. 

5. Deskripsi Luaran tugas yang dihasilkan : 

Paper minimal 15 halaman dengan spasi 1.5 dan font Times 

New Roman ukuran 12, berserta tayangan presentasi Power 

Point minimal 15 halaman dengan font Arial ukuran  

 

VIII. Kriteria (Indikator) Penilaian 

Penilaian mencakup prinsip edukatif, otentik, objektif, 

akutabel dan transparan yang dilakukan secara terintegrasi. 

Kriterai menunjukkan pada standar keberhasilan mahasiswa 

dalam sebuah tahapan pembelajaran, sedangkan unsur-

unsur yang menunjukkan kualitas kinerja. 
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IX. Norma Akademik 

Selama mengikuti perkuliahan diberlakukan norma akademik 

sebagai berikut: 

1. Jumlah tatap minimal tatap muka kehadiran mahasiswa 

sebanyak 75% dari jumlah pertemuan perkuiahan yang 

dilaksa nakan 

2. Batas toleransi keterlambatan masuk kelas, baik bagi 

mahasiswa maupun dosen selama 15 menit dari jadwal resmi 

perkuliahan 

3. Selama peroses perkuliahan berlangsung, Hand Phone harus 

GDODP�NRQGLVL� ´VLOHQWµ��$SDELOD�EHWXO-bentul penting diberi 

izin untuk mempergunakannya di luar kelas 

4. Selama proses perkuliahan berlangsung tidak dibenarkan 

izin keluar kelas bersamaan. Apabila salah seorang 

mahasiswa mau izin keluar, maka mahasiswa yang 

bersangkutan harus menunggu temannya masuk kelas lagi.
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Manajemen pemasaran merupakan usaha sadar untuk 

mengelola proses pertukaran guna menjamin hasil yang 

diinginkan. Proses ini meliputi analisis pemasaran, 

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program yang 

telah dirancang untuk menciptakan, membentuk, 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan 

pasar sasaran demi tercapainya sasaran oraganisasi. 

Permintaan suatu barang yang dihasilkan oleh perusahaan 

pada setiap waktu mungkin tidak ada, lemah/berkurang, 

tidak memadai, memadai dan bahkan berlebih Manajemen 

pemasaran harus mampu menangani keadaan yang berbeda-

beda tersebut.  

Pemasaran produk/hasil peternakan mempunyai sifat 

dasar yang agak berbeda dengan produk industri, sehingga 

pemahaman terhadap ciri dan sifat pemasaran produk 

peternakan diharapkan dapat mengatasi permasalahan 

pemasaran produk peternakan dan dapat menunjang 

keberhasilan pemasaran 

 

2. Relevansi 

Pemahaman sub pokok bahasan ini diharapkan 

mahasiswa dapat menjelaskan konsep manajemen 

pemasaran produk peternakan dan penganalisaan sampai 

evaluasi dan pengendalian pemasaran. 

 

PENGERTIAN MANAJEMEN 

PEMASARAN 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Wawasan perusahaan terhadap pasar merupakan hal 

penting yang harus diperhatikan oleh perusahaan. 

Pentingnya aspek pemasaran bagi perusahaan diibaratkan 

sebagai jantung bagi manusia. Apabila jantung tidak 

melaksanakan fungsi sebagaimana mestinya maka orang 

tersebut akan sakit dan bahkan meninggal dunia. Demikian 

juga apabila pemasaran suatu perusahaan mengalami 

kemacetan tanpa dapat diperbaiki, cepat atau lambat 

kemunduran/kemosotan akan terjadi. Dengan mengetahui 

wawasan terhadap pasar, perusahaan akan berfikir secara 

lebih matang terhadap suatu produk barang/jasa yang akan 

dihasilkan sebelum produk barang/jasa itu di lempar ke 

pasaran. 

 

2. Relevansi 

Pemahaman sub pokok bahasan ini diharapkan 

mahasiswa dapat menjelaskan beberapa falsafah tentang 

wawasan perusahaan terhadap pasar. Sehingga perusahaan 

dapat mengambil sikap terhadap produk barang/jasa yang 

akan diproduksi dan dipasarkan. 

 

  

KONSEP PERUSAHAAN 

TERHADAP PEMASARAN 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Manajemen pemasaran adalah cara untuk mengetahui 

peluang yang menguntungkan dan menciptakan peluang 

tersebut dengan cara memberikan kepuasan kepada 

pelanggan. Manajemen pemasaran bekerja dengan 

konsumen sebagai orientasi utamanya. Oleh karena itu, 

seorang manajer pemasaran harus mencari layanan yang 

memuaskan konsumen dan layanan yang tidak memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen. Selanjutnya kedua hal 

tersebut dikembangkan untuk menemukan formula yang 

terbaik. 

2. Relevansi 

Pemahaman sub pokok bahasan ini diharapkan 

mahasiswa dapat menjelaskan tentang proses manajemen 

pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan 

pemikiran, penetapan harga, promosi dan penyaluran 

gagasan, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran 

yang memenuhi sasaran-sasaran individu dan 

organisasiPerilaku konsumen merupakan bentuk dinamika 

pasar konsumen yang penting dalam manajemen pemasaran. 

3. Tujuan Pembelajaran 

Mahasiswa mampu menjelaskan Pemasaran, proses 

manajemen pemasaran, kondisi yang dibutuhkan untuk 

pertukaran, pihak-pihak yang terlibat dalam pertukaran, 

pelyanan kepada pelanggan, peran strategi pemasaran. 

PROSES MANAJEMEN 

PEMASARAN 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Perilaku konsumen adalah proses yang dilakukan oleh 

seseorang atau organisasi dalam mencari, membeli, 

menggunakan dan membuat produk atau jasa setelah 

dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannya, berbelanja 

merupakan salah satu kegiatan yang berkembang di 

masyarakat terutama di kalangan perkotaan. Untuk 

meningkatkan dan mempertahankan usaha serta persaingan 

yang ketat diperlukan suatu cara, salah satunya dengan 

meningkatkan kepuasan konsumen maka tingkat keputusan 

pembelian dipastikan akan naik. Untuk meningkatkan dan 

mempertahankan usaha serta persaingan yang ketat 

diperlukan suatu cara, salah satunya dengan meningkatkan 

kepuasan konsumen maka tingkat penjualan dipastikan akan 

naik. Oleh karena itu konsumen harus dipuaskan jika tidak 

ini akan berdampak buruk bagi usaha itu sendiri, seperti 

menurunnya pendapatan dan hilangnya pelanggan, hal 

tersebut konsumen sangat penting sebagai pendapatan, 

maka perusahaan ini harus berusaha untuk memaksimalkan 

pelayanan terhadap pelanggan. 

 

2. Relevansi 

Pemahaman sub pokok bahasan ini diharapkan 

mahasiswa dapat menjelaskan tentang perilaku konsumen 

dan faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. 

ANALISIS PERILAKU 

KONSUMEN DAN 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Dalam menafsirkan konsep tentang harga tentu 

mempunyai banyak penafsiran, menurut Kotler pada 

dasarnya harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran 

atau marketing mix yang dapat menghasilkan pendapatan, 

dimana elemen yang lain mendapatkan biaya.1 Seperti yang 

diungkapkan oleh Kotler, bahwa harga merupakan bagian 

dari elemen bauran pemasaran yaitu harga, produk, saluran 

dan promosi, yaitu apa yang dikenal dengan istilah empat P 

(Price, Product, Place dan Promotion). Harga bagi suatu 

usaha/badan usaha menghasilkan pendapatan (income), 

adapun adapun unsur-unsur bauran pemasaran lainnya 

yaitu Product (produk), Place (tempat/saluran) dan 

Promotion (promosi) menimbulkan biaya atau beban yang 

harus ditanggung oleh suatu usaha/badan usaha. Kalau 

harga merupakan pendapatan bagi pengusaha maka ditinjau 

dari segi konsumen, harga merupakan suatu pengeluaran 

atau pengorbanan yang harus dikeluarkan oleh konsumen 

untuk mendapatkan produk yang diinginkan guna 

memenuhi kebutuhan dari konsumen tersebut. Bagi 

pengusaha/pedagang, harga paling mudah disesuaikan 

dengan keadaan pasar sedangkan elemen yang lain seperti 

product, place dan promotion memerlukan waktu yang lebih 

lama dan panjang untuk disesuaikan dengan keadaan pasar, 

karena harga dapat memberikan penjelasan kepada 

KONSEP HARGA, NILAI 

DAN MANFAAT 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Dalam kegiatan ekonomi harga cenderung dinamis, 

terkadang bisa naik dan turun. Perubahan harga tersebut 

tentunya akan memengaruhi mekanisme permintaan dan 

penawaran terhadap jasa atau barang yang dijual. Pada 

dasarnya kondisi tersebut sangat berkaitan erat dengan 

elastisitas harga. Karena hal ini langsung berhubungan 

dengan pembeli atau penjual. Bagi penjual atau produsen 

elastisitas harga sangat penting untuk diketahui. Dengan 

mengetahuinya produsen bisa menentukan seberapa besar 

harus merubah harga produknya yang akan dipasarka. 

Secara pengertian, elastisitas harga adalah ukuran seberapa 

sensitif pembeli atau penjual terhadap perubahan harga. 

Selain itu, elastisitas harga merupakan istilah dalam ekonomi 

mikro yang memberitahu seberapa sensitif permintaan 

barang terhadap perubahan harga. Singkatnya, elastisitas 

harga memberitahu seberapa kuat hubungan suatu produk 

antara harga dan kualitas. Dengan kata lain, ini 

menggambarkan kemiringan kurva penawaran dan 

permintaan. Jika elastisitas harga tinggi, maka perubahan 

kecil dalam harga akan berdampak besar pada jumlah yang 

dijual atau dibeli. Namun apabila elastisitas harga rendah, 

maka perubahan harga yang signifikan mungkin tidak 

mengubah banyak volume penjualan. 

ELASTISITAS HARGA 

(DEMAND AND SUPPLY) 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Setelah berhasil mengidentifikasi audiens target dan 

pesaing bisnis, hal selanjutnya yang perlu di lakukan adalah 

mengembangkan bauran pemasaran. Setiap bisnis 

membutuhkan bauran pemasarannya sendiri untuk menarik 

pelanggan. Apakah baru memulai bisnis atau sudah 

menjalankan perusahaan besar? Pentingnya strategi 

pemasaran yang efektif tidak dapat diabaikan. Jika seorang 

peneliti pemasaran, mungkin pernah mendengar tentang 

bauran pemasaran, juga dikenal sebagai marketing mix. 

Sederhananya, bauran pemasaran adalah tentang 

mendapatkan produk yang tepat di tempat yang tepat, pada 

waktu yang tepat, dan dengan harga yang tepat. Ini 

mencakup semua yang dapat dilakukan bisnis untuk 

menciptakan permintaan akan produk/layanannya, 

menggunakan seperangkat alat untuk merencanakan dan 

melaksanakan aktivitas pemasaran bertarget langsung. 

Bauran pemasaran biasanya terdiri dari empat variabel yang 

dikenal sebagai 4P pemasaran. Konsep ini dirancang untuk 

memenuhi tujuan pemasaran perusahaan dengan 

memberikan nilai kepada pelanggan di semua tahap 

pemasaran 4P. Bauran pemasaran atau marketing mix 

awalnya diperkenalkan oleh Neil H. Borden pada akhir tahun 

1940-an dan telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang 

paling populer di dunia bisnis. 

STRATEGI BAURAN 

PEMASARAN 

(MARKETING MIX) 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Konsep inti pemasaran sesungguhnya menekankan 

pada identifikasi kebutuhan konsumen, yang selanjutnya 

dibuat dan dikembangkan produk/jasa layanan yang 

mempertemukan kebutuhan konsumen tersebut dengan 

target perusahaan secara tepat. Proses identifikasi kebutuhan 

konsumen ini tentunya akan terus berlangsung karena pasar 

dan konsumen terus berkembang. Bagaimana kebutuhan 

konsumen ini diperoleh secara tepat? Diperlukan perangkat 

alat analisa yang ilmiah yang dapat dipertanggungjawabkan 

baik secara tahapan, metodologi, perolehan data, dan 

hasilnya secara ilmiah pula. Salah satu bidang ilmu terapan 

yang mengkombinasikan ilmu pemasaran dengan 

metodologi penelitian ini adalah riset pemasaran. Riset 

pemasaran bukan monopoli para pelaku pasar saja, saat ini 

kebutuhan riset pemasaran pun merambah hingga organisasi 

non profit seperti partai politik. Seperti saat Pemilu 2004 yang 

lalu, beberapa partai politik merengkuh kemenangan melalui 

LQIRUPDVL� NDUDNWHULVWLN� ´SDVDUµ� FDORQ� SHPLOLK� VDDW�

menentukan tema dan pendekatan kampanye. Bahkan 

prediksi cepat dari salah satu lembaga survei dengan metode 

Quick Count-nya, mampu memprediksi perolehan suara 

secara akurat. 

RISET PEMASARAN 

(MARKETING RESEARCH) 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Menganalisis Pasar dan Perilaku Konsumen/Nasabah 

ini dibuat dengan didasari oleh teori-teori pemasaran. Karena 

ruang lingkup pemasaran tidak hanya tentang produk dan 

penjualannya maka kitaperlu melakukan pembahasan 

tentang bagian ²bagian yang disentuh dalam marketing itu 

sendiri terutama tentang informasi dan permintaan pasar. 

Untuk memahami permintaan pasar, kita selayaknya 

mengerti mengenai karakteristik yang mempengaruhi 

prilaku calon pembeli, proses pengambilan keputusan dari 

calon konsumen, faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan tersebut.Tujuan pemasaran adalah 

memenuhi dan melayani kebutuhan dan keinginan 

konsumen sasaran. Pasar konsumen dan perilaku pembelian 

konsumen harus dipahami sebelum rencana pemasaran yang 

nyata dapat dikembangkan. Pasar konsumen membeli 

barang & jasa untuk konsumsi pribadi, dan ini adalah pasar 

yang paling akhir dimana kegiatan perekonomian 

diatur.Pelanggan mungkin menyatakan kebutuhan dan 

keinginan mereka namun bertindak sebaliknya. Pelanggan 

mungkin tidak memahami motivasi mereka yang lebih 

dalam. Pelanggan mungkin menanggapi pengaruh yang 

mengubah pikiran mereka pada menit ²menit terakhir 

perusahaan prosuk, tetap mendapat laba dari memahami 

bagaimana dan mengapa pelanggan memebeli. 

MENGANALISA PASAR 

KONSUMEN DAN 

PERILAKU PEMBELI 
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A. Pendahuluan 

1. Deskripsi Singkat 

Mata kuliah ini dirancang untuk dapat membekali 

mahasiswa mengenai teori komunikasi pemasaran, perilaku 

konsumen, teori periklanan dan aplikasinya dalam industri 

pemasaran, penentuan media dan perkembangan untuk 

mendukung rencana pemasaran yang efektif, pengembangan 

komunikasi perusahaan melalui web dan public relation dan 

personal selling. Pada akhirnya keseluruhan teori tersebut 

diharapkan dapat diketahui dampaknya bagi keberhasilan 

perusahaan dalam melakukan komunikasi pemasaran 

melalui riset. Kemudian mahasiswa dapat mempelajari 

aplikasi langsung dari teori-teori komunikasi pemasaran 

melalui studi kasus sehingga diharapkan dapat menjadi 

bekal dalam menghadapi dunia kerja. Perihal tersebut 

merupakan keharusan yang timbul pada manusia sebab 

untuk bekerjasama dengan orang lain untuk dapat mencapai 

tujuan yang dikehendaki, mengakibatkan dibentuknya 

organisasi, dalam hal ini misalnya seperti di perusahaan, 

organisasi, ataupun lainnya. Pada sebuah perusahan, 

komunikasi merupakan hal yang sangat penting terutama 

dalam bisnis, dimana dalam berbisnis terdapat kegiatan 

memasarkan produk atau jasa yang akan dipasarkan ataupun 

dipromosikan sehingga terbentuklah suatu komunikasi 

pemasaran.  

KOMUNIKASI PEMASARAN 

(MARKETING 

COMMUNICATION) 
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