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Kata Pengantar

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul Manajemen Pemasaran telah
selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat
memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa
saja yang memiliki minat terhadap pembahasan tentang “Manajemen
Pemasaran”

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap
manajemen pemasaran. Manajemen pemasaran merupakan serangkaian
kegiatan serta proses komunikasi yang tersusun sistematis untuk
menyampaikan informasi mengenai barang dan jasa kepada orang lain
serta menciptakan nilai untuk membantu pencapaian tujuan organisasi.
Kegiatan pemasaran tersebut meliputi serangkaian proses perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan, pengendalian dari segi harga, pemetaan
distribusi, serta kegiatan. Manajemen pemasaran bukan hanya sekedar
bagaimana cara memasarkan sebuah produk, melainkan bagaimana
menciptakan sebuah ide produk menjadi produk siap jual,
mendiferensiasikan produk, bagaimana menentukan sebuah harga,
menciptakan merek, menentukan target pasar, mempromosikannya
sampai dengan bagaimana menciptakan daur hidup produk kembali
produk itu sendiri.

Pemasaran adalah suatu proses kegiatan atau aktivitas untuk
menyalurkan sebuah produk (barang atau jasa) kepada masyarakat (para
konsumen), di mana kegiatan tersebut diharapkan dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan para konsumen tersebut, sehingga dalam
kegiatan tersebut dapat menguntungkan kedua belah pihak vyaitu
perusahaan atau pengusaha mendapatkan laba, sedangkan konsumen
mendapatkan kepuasan. Tujuan dan tugas pemasaran adalah menentukan
produk (barang dan jasa) yang di butuhkan oleh konsumen serta
mengetahui bagaimana keinginan atau karakter seorang konsumen
sehingga mau melakukan transaksi pembelian produk-produk tersebut
dan akhirnya konsumen tersebut puas dan melakukan pembelian ulang



sehingga tujuan perusahaan untuk memperoleh keuntungan dapat
tercapai.

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan
hanyalah milik Tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan
karya selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia.

April, 2023

Tim Penulis
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BAB 1

DASAR-DASAR MANAJEMEN
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Manajemen pemasaran merupakan salah satu bidang ilmu
manajemen yang sangat diperlukan dalam semua kegiatan lini bisnis.
Manajemen pemasaran merupakan faktor terpenting untuk kelangsungan
hidup perusahaan atau bisnis agar dapat mencapai tujuan vyang
diinginkannya. Manajemen menjadi faktor terpenting karena, di mana
pemasaran sering disebut sebagai garda terdepannya perusahaan. Tidak
jarang perusahaan menjadikan pemasaran sebagai jantungnya perusahaan,
dimana baik dan buruknya kelangsungan hidup perusahaan tergantung
bagaimana cara memasarkan bisnis yang dijalankan. Manajemen
pemasaran yang tepat akan membuat perusahaan menjadi sukses, karena
lebih tepat dalam melangkah dan menjalankan usahanya, sehingga
manfaatnya bias dirasakan dalam jangka Panjang.

Pemasaran adalah sebuah proses manajerial yang mengakibatkan
individu atau kelompok yang ingin mendapatkan apa yang mereka
butuhkan atau inginkan, yaitu dengan menciptakan, menawarkan dan
mempertukarkan produk yang mempunyai nilai kepada pihak Iain.
Manajemen pemasaran menyangkut sebuah produk yaitu barang dan jasa
agar lebih dikenal oleh masyarakat luas. Manajemen pemasaran
mempunyai tujuan agar perusahaan dapat menghasilkan laba sebanyak
banyaknya, yaitu dengan cara memenuhi atau melayani konsumen dengan
cara menyediakan produk (barang dan jasa) yang mereka butuhkan dan
inginkan.
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BAB 2

KONSEP DAN RUANG LINGKUP PASAR

A. PENDAHULUAN

Kebutuhan adalah segala sesuatu yang dibutuhkan manusia untuk
mempertahankan kelangsungan hidupnya secara alamiah melalui
pencapaian kesejahteraan. Orang membutuhkan makanan, udara, air,
pakaian, dan tempat tinggal untuk bertahan hidup. Orang-orang juga
sangat membutuhkan rekreasi, pendidikan, dan hiburan. Kebutuhan ini
menjadi keinginan ketika mereka diarahkan ke objek tertentu yang dapat
memuaskan kebutuhan tersebut. Seseorang membutuhkan makanan
tetapi mungkin menginginkan hamburger, kentang goreng, mangga, pizza,
nasi, dan minuman ringan. Keinginan dibentuk oleh masyarakat seseorang.

Permintaan adalah keinginan akan produk tertentu yang didukung
oleh kemampuan untuk membayar dan kemauan untuk membayar.
Banyak orang menginginkan Mercedes; hanya sedikit yang mau dan
mampu membelinya. Perusahaan harus mengukur tidak hanya berapa
banyak orang yang menginginkan produk mereka tetapi juga berapa
banyak yang benar-benar mau dan mampu membelinya. Pemasar harus
mencoba memahami kebutuhan, keinginan, dan permintaan pasar sasaran.

Perusahaan mengatasi kebutuhan dengan mengedepankan proposisi
nilai — serangkaian manfaat yang mereka tawarkan kepada pelanggan
untuk memenuhi kebutuhan mereka. Proposisi nilai yang tidak berwujud
dibuat secara fisik dengan penawaran, yang dapat berupa produk,
kombinasi produk, layanan, informasi, dan pengalaman. Merek adalah
penawaran dari sumber yang dikenal. Merek adalah "nama, istilah, desain,
simbol, atau fitur lain apa pun yang mengidentifikasi produk satu penjual
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BAB 3

KONSEP DAN RUANG LINGKUP
LOYALITAS DAN KEPUASAN

A. KEPUASAN KONSUMEN
1. Pengertian

Menurut (Kotler & Keller,2008) kepuasan pelanggan merupakan
tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan manfaat yang
dirasakan dengan harapannya. Kepuasan merupakan perilaku atau reaksi
emosional dari seorang pelanggan terhadap layanan yang telah diperoleh,
hal ini berkaitan dengan pencapaian beberapa kebutuhan maupun
keinginan pelanggan. Menurut (Fatona,2010) berpendapat bahwa
kepuasan pelanggan dapat dilihat ketika pelanggan telah mengkonsumesi
atau memakai produk atau jasa yang berkualitas. Berdasarkan penjelasan
di atas dapat dijelaskan bahwa kepuasan adalah suatu kondisi yang
dirasakan seorang pelanggan ketika keinginan dan kebutuhannya telah
terpenuhi.
a. Konsep Kepuasan Pelanggan

Menurut (Hasan,2013) menjelaskan tentang konsep kepuasan
pelanggan, bahwa kepuasan pelanggan dan loyalitas (increased customer
statisfaction and loyality) dapat ditingkatkan dengan melakukan formulasi
dengan cara melaksanakan pekerjaan pertama kali dengan benar (doing
the right job on the first time), selanjutnya menangani komplain secara
efektif (effective complaint handling).
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BAB 4

EKUITAS MEREK, POSTINGAN DAN
PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Kemampuan merek untuk membedakan dirinya dari pesaing adalah
kondisi yang diperlukan untuk bertahan hidup terutama menghadapi
persaingan pasar. Konsumen dalam mengambil keputusan, akan lebih
mudah terarahkan pada asosiasi merek yang unik dibandingkan dengan
asosiasi merek umum. Secara tradisional, untuk branding belum menjadi
focus utama dan lebih disesuaikan dengan kondisi financial perusahaan.
Namun pada saat ini telah menjadi bagian penting dari aset dan bersifat
jangka panjang. Pada akhirnya dalam bisnis, menjaga dan mengelola
merek menjadi tuntutan (Putri et al.,2021).

Istilah ekuitas merek mengalami perkembangan termasuk adanya
perbedaan dalam definisi, dimensi dan indicator. Pembahasan yang
menjadikan ekuitas merek sebagai aset yang dinilai hingga pada akhirnya
bagi pemasaran ekuitas merek dikaitkan dengan pendekatan berdasarkan
perspektif konsumen termasuk yang dilihat dan dirasakan oleh konsumen
pada suatu merek. Banyak faktor yang pada akhirnya membuat suatu
merek menjadi kuat di pasar.

Membangun merek menjadi perhatian bagi bisnis dapat memberikan
manfaat jangka panjang bagi perusahaan. Perkembangan media sosial
dimanfaatkan untuk jangkauan Ilebih luas. Kemudahan informasi
menjadikan konsumen dengan mudah mengamati perkembangan merek
sehingga merek yang sudah bertahan lama dapat saja tidak mendapatkan
“posisi” bagi konsumen. Merek kemudian di posting di berbagai media
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BAB 5

STRATEGI PENGEMBANGAN
PRODUK

A. PENDAHULUAN

Merancang strategi produk merupakan elemen penting dalam
pemasaran. Perkembangan teknologi saat ini berdampak besar pada
periode masa hidup produk atau Product Life Cycle (PLC) sebuah produk
yang semakin memendek. Perusahaan atau pemasar secara tidak langsung
dipaksa untuk dapat mengatasi strategi pengembangan produk dengan
lebih cermat lagi. Produk yang dirancang dengan matang tentu akan
memiliki peluang lebih besar untuk dapat diterima di pasar. Strategi
pembeda atau diferensiasi wajib dimunculkan dalam produk untuk
mengangkat keunggulan produk dibanding produk sejenis. Namun di luar
itu, pengembangan produk, utamanya produk baru memerlukan strategi
khusus yang melibatkan banyak aspek di dalamnya.

Bab ini akan membahas model pengembangan produk dan strategi
yang dapat dilakukan oleh pemasar atau perusahaan. Dibuka dengan
pembahasan terkait perspektif pemasaran terhadap sebuah produk,
karakteristik sebuah produk, level produk, dan diferensiasi produk.
Pembahasan berlanjut sampai penjelasan mengenai model dan strategi
produk baru, juga faktor penentu kesuksesan dan kegagalan sebuah
produk secara mendalam.

B. PRODUK DALAM PERSPEKTIF PEMASARAN

Sebuah produk pada umumnya dipisahkan menjadi 2 macam, yaitu
produk barang dan produk jasa. Dalam hal ini, jasa seringkali dianggap
sebagai sebuah entitas yang terpisah, atau bahkan berlawanan dengan
barang sebagai sebuah produk. Tidak heran, dalam bisnis, jasa menjadi hal
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5. Sebutkan faktor apa saja yang dapat memengaruhi kesuksesan atau
kegagalan dari pengembangan suatu produk?! Berikan contohnyal!
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BAB 6

STRATEGI PENGEMBANGAN
JASA DAN HARGA

A. PENDAHULUAN

Di dalam merancang strategi pemasaran saat ini, perusahaan tidak
hanya dapat menjual barang saja, tetapi diperlukan pembeda dari produk
yang dijual yaitu dengan menawarkan jasa atau layanan yang berbeda. Jika
perusahaan hanya mampu untuk menjual barang saja atau hanya
menawarkan jasa tambahan vyang sama, maka perusahaan perlu
melakukan pembeda dengan menawarkan strategi harga yang menarik.
Jadi dalam merancang sebuah strategi pemasaran yang komprehensif,
diperlukan integrasi dari aspek-aspek pemasarannya. Untuk itu pada bab
ini, akan di bahas berkaitan dengan strategi Jasa yang kemudian di lanjut
dengan strategi penetapan jasa.

B. STRATEGI JASA

Dalam menetapkan strategi pemasaran, diperlukan strategi produk
yang tidak hanya mencakup pada produk yang berupa benda berwujud
(tangible goods) saja, tetapi juga mencakup produk yang berupa jasa
pelayanan atau benda tak berwujud (intangible goods) seperti, jasa
akomodasi, jasa boga, jasa transportasi, jasa komunikasi, jasa internet dan
lain-lain.

Terdapat beberapa definisi tentang jasa yang bisa menjadi referensi,
menurut Kotler, et.al (2021:209) A service is an act that one entity
performs for another that is essentially intangible and does not result in
the ownership of anything. It may or may not be tied to a physical product.
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BAB 7

PROGRAM PEMASARAN STRATEGIK

A. PENDAHULUAN

Pada proses bisnis dalam perusahaan terdapat sebuah alur kerja yang
dipengaruhi oleh pasar (market-driven), sehingga apabila sebuah
perusahaan telah berada pada posisi yang kuat maka akan mendapatkan
tantangan yang juga kuat. Untuk itu perusahaan perlu mengetahui
ancaman dan kesempatan yang hadir dari lingkungan, baik yang bersifat
internal maupun eksternal. Perusahaan pun penting untuk tetap
mengetahui posisi mereknya, dengan tidak melupakan aspek keunggulan
dan kelemahannya.

Dalam buku ini diharapkan dapat memahami strategi pemasaran serta
peran dan kedudukannya dalam dunia bisnis. Untuk itu, buku ini
membahas dalam dua topik utama, yaitu:

1. Konsep Strategi Bisnis
2. Program Pemasaran
3. Bentuk dan Jenis Pemasaran Digital

B. KONSEP STRATEGI BISNIS
1. Dasar Manajemen Strategi

Untuk dapat tetap mampu bersaing dalam bisnis, maka para pimpinan
perusahaan perlu bersiap dalam menghadapi tantangan yang hadir, baik
dari aspek kehadiran pesaing, inovasi produk barang atau jasa, hingga
perkembangan konsumen yang dinamis. Dalam mempersiapkan semua itu
maka perusahaan perlu menyusun dan menerapkan strategi dalam
kegiatan pemasaran yang berorientasi kepada pasar (market-driven-
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BAB 8

NILAI PELANGGAN

A. DEFINISI/PENGERTIAN NILAI.

Menurut Kluckhohn, nilai adalah persepsi (eksplisit atau implisit, yaitu
Alam memisahkan karakteristik individu atau kelompok yang diinginkan,
karena hal tersebut mempengaruhi pada pemilihan sarana tindakan, yang
bertujuan perantara dan bertujuan pada akhir pemilihan.

Nilai adalah pendapat yang dianggap abstrak dan pendapat ini juga
tidak dianggap penting dalam masyarakat. Sementara itu, Robert MZ
Lawang berpendapat,

Nilai adalah sesuatu tentang diinginkannya relevan dan berharga serta
dapat mempengaruhi perilaku sosial masyarakat nilai ini. Nilai adalah
segala sesuatu yang dianggap paling dihargai oleh masyarakat karena
memiliki kegunaan fungsional untuk lapangan kerja yang dibutuhkan
semua laki-laki yang sudah berumah tangga.

B. PENGERTIAN DEFINISI PELANGGAN

Pelanggan adalah semua orang yang membutuhkan organisasi untuk
memenuhi standar karakteristik tertentu dan karena itu mempengaruhi
kinerja organisasi Menurut Bean dan Maine (dalam Nasution, 2005: 46),
pelanggan adalah:
a. Tidak bergantung pada perusahaan, tetapi sebaliknya
b. Menundukkan organisasi pada kehendaknya
c. Orang-orang yang penting
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BAB 9

MENGKOMUNIKASIKAN NILAI
PELANGGAN

A. PENDAHULUAN

Dalam pemasaran, menemukan nilai pelanggan dalam produk barang
atau jasa yang dimiliki perusahaan/organisasi adalah hal yang penting.
Karena dengan menemukan nilai pelanggan (customer value), perusahaan
memiliki arahan dalam menyampaikan produk barang/jasa ke pelanggan.

Dalam menyampaikan nilai pelanggan kepada pelanggan atau
customer, tidak akan berhasil jika cara penyampaiannya tidak tepat atau
salah sasaran. Penyampaian nilai pelanggan dilakukan melalui beberapa
tahapan penting yang merujuk pada mengkomunikasikan nilai pelanggan.
Dalam hal ini berlaku prinsip dasar tujuan komunikasi yaitu komunikasi
efektif.

Dalam komunikasi efektif, unsur-unsur dalam komunikasi yaitu
komunikator, komunikan, pesan, media serta feedback yang diharapkan
harus tepat, sesuai apa yang diinginkan oleh komunikator. Dalam hal ini,
nilai pelanggan bisa dimasukkan dalam pesan yang ditransmisikan dari
komunikator ke komunikan.

Dalam pemahaman ini, prinsip dasar komunikasi efektif adalah, ketika
pesan yang dikirimkan, diterima sama persepsinya oleh komunikan. Untuk
itu dalam memproses pesan perlu memahami siapa komunikan yang
dituju. Dalam ilmu pemasaran, komunikator adalah peran dari perusahaan
yang memproduksi barang/jasa, komunikan adalah pihak calon pelanggan
atau customer, pesan yang dikirimkan adalah nilai pelanggan yang
ditransmisikan dari komunikator ke komunikan, media adalah cara pesan
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BAB 10

STRATEGI PEMASARAN
UNTUK SITUASI TERTENTU

A. PENDAHULUAN

Analisis terhadap situasi pasar merupakan gambaran singkat tentang
lingkungan bisnis serta posisi suatu perusahaan. Pentingnya mengetahui
situasi pasar membantu pihak manajemen perusahaan memahami kondisi
sebenarnya tentang tingkat penerimaan produk perusahaan dalam
industri yang dimasuki, juga menjadi arah penentuan kebijakan dan
strategi perusahaan. Strategi yang tepat akan sangat bermanfaat jika
diterapkan pada situasi yang tepat. Sedangkan situasi lingkungan bisnis
yang tidak menentu, membutuhkan penyesuaian-penyesuaian dalam
pelaksanaan strategi. Situasi yang dihadapi perusahaan tentu sangat
beragam. Namun perusahaan dituntut untuk selalu mampu
memperkirakan dan  mengadakan  perubahan-perubahan  guna
menentukan pilihan strategi yang tepat untuk di jalankan. Salah satunya
adalah menganalisis situasi pasar dan menentukan strategi yang tepat
untuk kondisi tersebut. Terutama dalam memasarkan produk yang
dihasilkan perusahaan.

Konsep yang disampaikan oleh Tull dan Kable menjelaskan bahwa
strategi pemasaran bertindak sebagai alat fundamental yang direncanakan
untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan
bersaing yang dimiliki perusahaan secara berkesinambungan melalui pasar
yang dimasuki serta program pemasaran yang digunakan untuk memasuki
pasar yang bersangkutan (Tjiptono,2015). Melalui strategi pemasaran
yang tepat, perusahaan dapat memaksimalkan peluang bisnis yang telah
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BAB 11

KONSEP EVALUASI PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Era informasi global telah membawa banyak perusahaan ke dalam
lingkungan bisnis yang kompleks dan sangat kompetitif. Lingkungan bisnis
yang dinamis membutuhkan metrik kinerja untuk direksi dan manajemen
perusahaan, yang dapat menentukan kesehatan dan status perusahaan,
serta sistem yang dapat memberikan gambaran menyeluruh tentang
kinerja perusahaan dan implementasi pemasaran perusahaan. Evaluasi
pemasaran harus melibatkan pemegang saham, dewan direksi, sekretaris
perusahaan dan pimpinan perusahaan serta tanggung jawab yang terkait
dengan pelaksanaan perusahaan.

Evaluasi adalah proses mempertimbangkan nilai dan signifikansi dari
sesuatu yang sedang dipertimbangkan (evaluasi). Hal vyang
dipertimbangkan dapat berupa orang, objek, aktivitas, situasi, atau entitas
tertentu. Evaluasi memiliki dua karakteristik. Pertama, evaluasi adalah
sebuah proses. Artinya, harus memuat berbagai operasi yang harus
dilakukan dalam mengevaluasi implementasi. Oleh karena itu, evaluasi
bukanlah hasil atau produk, melainkan rangkaian kegiatan. Evaluasi adalah
proses pengambilan keputusan berdasarkan hasil evaluasi. Tujuan
dilaksanakannya evaluasi adalah untuk memperoleh hasil evaluasi yang
lebih baik, maka pelaksanaan evaluasi harus memperhatikan asas
kesinambungan, kelengkapan, objektivitas, kolaborasi dan kepraktisan.

Tindakan dilakukan untuk memberi arti atau nilai pada hal yang
dievaluasi. Dengan kata lain, evaluasi adalah untuk menentukan penilaian
tentang sesuatu. Evaluation is concerned with making judgment about
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BAB 12

BIAYA PEMASARAN

A. PENGERTIAN BIAYA PEMASARAN

Membangun bisnis membutuhkan berbagai sumber daya, baik materi
maupun non materi. Sumber daya material, seperti modal wajib
diperlukan. Namun pada kenyataannya tidak semua perusahaan atau
pengusaha menyadari hal tersebut, kecuali mereka yang sudah besar dan
memiliki jangkauan pasar yang luas. Biaya pemasaran adalah semua biaya
yang dikeluarkan oleh perusahaan atau pengusaha (skala kecil) dalam
memasarkan, memperkenalkan, menjangkau banyak orang dan menjual
produknya serta mengembangkan dan mempromosikan merknya
(branding).

Biaya Pemasaran menurut Mulyadi (2009) biaya-biaya yang
dikeluarkan untuk menjual produk ke pasar. Sedangkan biaya pemasaran
dalam arti luas adalah biaya-biaya yang terjadi sejak saat produk selesai
diproduksi dan disimpan dalam gudang sampai dengan produk tersebut
diubah kembali dalam bentuk uang tunai.

Indikator Biaya Pemasaran Menurut (Fandi Tjiptono, dkk, 2009),
indikator-indikator biaya pemasaran yaitu:

1. Biaya Periklanan (advertising)

2. Biaya Promosi Penjualan (sales promotion)
3. Biaya Publisitas

4. Biaya Personal Selling
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BAB 13

STRATEGI LAYANAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Kita telah sering berbicara tentang pelayanan, sebuah kata dengan
banyak arti. Cara umum untuk mendefinisikan layanan adalah sebagai
bagian tidak berwujud dari hubungan transaksi yang menciptakan nilai
antara organisasi penyedia dan pelanggan, klien, atau tamunya. Lebih
sederhana lagi layanan adalah sesuatu yang dilakukan untuk pelanggan.
Layanan dapat diberikan langsung kepada pelanggan (misalnya, perawatan
spa, potong rambut, dan prosedur medis) atau untuk pelanggan (misalnya,
menemukan dan membeli tiket pertunjukan, perawatan rumput, dan
perbaikan mobil). Layanan dapat disediakan oleh seseorang (misalnya
pelayan di restoran atau oleh agen perjalanan) atau melalui teknologi
(misalnya, dengan memesan tiket secara online atau menggunakan ATM)
dam tentu saja, layanan dapat diberikan sebagai kombinasi dari
karakteristik ini.

Sebagian besar layanan mencakup produk fisik berwujud atau bahan
dan peralatan berwujud dalam transaksi juga. Di restoran cepat saji
pelanggan mendapatkan hamburger yang dapat mereka lihat, sentuh,
makan, atau bawa pulang dalam sebuah kotak (dibawa pulang). Pelanggan
juga mendapatkan layanan bersama dengan hamburger. Contoh lain
adalah jasa pelayaran akan mencakup kapal, pengalaman bersantap akan
menyediakan makanan, dan pada pelajaran sekolah seorang guru mungkin
memerlukan kapur, teks, dan catatan.
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BAB 14

BAURAN PEMASARAN

Untuk memenangkan persaingan, perusahaan harus mampu
merencanakan serta menerapkan strategi yang tepat sesuai dengan
perkembangan saat ini. Pemilihan strategi yang tepat akan menghasilkan
keunggulan kompetitif bagi perusahaan tersebut. Salah satu satu strategi
yang dapat diterapkan perusahaan dalam menghadapi pesaingnya ialah
bauran pemasaran atau yang dikenal dengan marketing mix.

Kotler dan Armstrong (2012) mendefinisikan marketing sebagai
sekumpulan alat pemasaran taktis yang dipadukan oleh perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkan dari pasar sasaran. Lebih lanjut
menurut William J. Stanston (2006) bauran pemasaran adalah istilah yang
digunakan untuk menggambarkan kombinasi dari empat input yang
merupakan inti dari sebuah sistem pemasaran suatu organisasi.

Berdasarkan beberapa definisi di atas, bauran pemasaran merupakan
suatu istilah yang merujuk pada pengertian bahwa beberapa variabel yang
ada di dalamnya berisikan unsur-unsur penting bagi perusahaan untuk
diterapkan sebagai suatu strategi pemasaran dalam kegiatan bisnis.
Sederhananya bauran pemasaran merupakan sekumpulan variabel yang
dikombinasikan dan digunakan oleh para pelaku bisnis sebagai suatu
strategi untuk mencapai tujuan pemasarannya.
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Arlin Ferlina Mochamad Trenggana, S.E., M.M
Penulis adalah dosen di Prodi Administrasi Bisnis, di
p— Universitas Telkom sejak tahun 2011, dengan mata
(# A) kuliah yang pernah diampu adalah akuntansi,
perpajakan, pemasaran, perilaku  konsumen,
3 .4\ manajemen penjualan dan pemasaran jasa. Latar
’r\"?] )vxt;, belakang Pendidikan adalah S1 Akuntansi Universitas
g, ) Widyatama, S2 Magister Manajemen di Institut
~ Manajemen Telkom (sekarang Universitas Telkom).
Saat ini, penulis sedang menempuh studi lanjut pada jenjang program
Doktoral bidang Ilmu Manajemen di Universitas Pendidikan Indonesia.
Penulis telah ikut berkontribusi dan berkolaborasi bersama para penulis
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lainnya, dalam buku berbagai buku bidang sumber daya manusia,
pemasaran, strategi dan kewirausahaan.

Dr. Maya Ariyanti S.E., M.M

Penulis merupakan Dosen tetap Prodi Magister
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Telkom
University sejak 2008. Menyelesaikan S1 Manajemen
Konsentrasi Manajemen Pemasaran di Fakultas
Ekonomi,  Universitas  Parahyangan  Bandung,
kemudian melanjutkan ke Magister Manajemen (MM)
Konsentrasi Pemasaran di Fakultas Ekonomi dan
Bisnis Universitas Padjadjaran dan memperoleh
Doktor Manajemen Bisnis pada Konsentrasi Manajemen Pemasaran di
Universitas Padjadjaran-Bandung. Penulis tersertifikasi Manajemen
Pemasaran dan Digital Marketing dari Badan Nasional Sertifikasi Profesi
(BNSP). Keahlian yang ditekuni adalah Manajemen Pemasaran, Services
dan Digital Marketing. Memiliki beberapa artikel terpublikasi di jurnal
bereputasi, memiliki beberapa buku yang diterbitkan seperti Manajemen
Kredit, Pengantar Teori Moneter, Marketing Plan, Manajemen Bisnis untuk
Usaha Kecil Menengah, Strategy Usaha Kecil Menengah dalam kondisi
Covid-19, Pemasaran Melalui Media Sosial untuk Usaha Kecil Menengah,
Berbagi untuk Negeri, Teori Marketing, Pemasaran Industri dan Konsep
Dasar ICT dalam Aplikasi Sistem Komputer dan Layanan Internet. Penulis
juga menjadi konsultan dan menulis kasus di bidang manajemen
pemasaran. Saat ini mengajar mata kuliah manajemen, pengantar bisnis,
manajemen pemasaran, strategi pemasaran, perilaku konsumen digital,
perilaku konsumen bisnis digital, dan komunikasi pemasaran digital.
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Euis Widiati, S.E., M.M

Penulis lahir di Karawang tanggal 1 Januari 1990.
Penulis adalah dosen tetap pada Program Studi
Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas
Sahid. Menyelesaikan pendidikan S1 pada Jurusan
Manajemen Pemasaran di Universitas Sahid dan
melanjutkan S2 pada Jurusan Manajemen Bisnis di
Sekolah Bisnis IPB. Penulis menekuni bidang
, pemasaran seperti manajemen pengembangan
produk dan merek pemasaran digital, perilaku konsumen, dan psikologi
manajemen.

Dr. Dra. Susiana Dewi Ratih, M.M
Penulis lahir di Jakarta, 5 September 1964.

Menamatkan pendidikan sarjana dari jurusan Biologi

A Fmipa Universitas Indonesia di tahun 1988, program
S - Magister Manajemen, konsentrasi Manajemen
he Keuangan di Program Pascasarjana Universitas Sahid

o Jakarta di tahun 1999. Dan menjadi Doktor limu
‘“ ‘ Komunikasi di Sekolah Pascasarjana Universitas Sahid
Jakarta tahun 2017. Spesialisasinya adalah
Komunikasi bisnis dan Organisasi. Bidang ilmu yang diambil tidak linier,
namun mencerminkan perubahan paradigma berpikir, dari seorang yang
sangat positivistic yang menemukan bahwa berhubungan dan berinteraksi
dalam masyarakat, tidak memungkinkan hanya berpikir secara positivistik.
Berdasarkan pengalaman dalam menduduki jabatan struktural dan
manajerial, memerlukan kemampuan komunikasi sebagai bagian tidak
terpisahkan agar berhasil dalam mengelola organisasi dan masyarakat.
Hal ini juga mendukung kariernya sebagai dosen di Perguruan Tinggi
Swasta, dalam melakukan kegiatan Tridarma Perguruan Tinggi, dalam
bidang yang berkaitan dengan organisasi masyarakat, baik di bidang
industri, pariwisata dan juga bidang kepemudaan. Pengalamannya dalam
organisasi bisnis, yang mengharuskannya memiliki skil manajerial dalam
mengelola bisnis, termasuk pemasaran, serta kemampuan menjalin
komunikasi baik internal maupun eksternal.
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R. Suryanti Ismail, S.E., M.M

Penulis lahir di Ambon pada 18 Juni 1977. Mengawali
Pendidikan Dasar tahun 1983 hingga menyelesaikan
pendidikan Sekolah Menengah Ekonomi Atas (SMEA)
pada tahun 1993. Kemudian melanjutkan Pendidikan
Strata Satu Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
UNIDAR Ambon dan berhasil lulus pada tahun 2001.
Penulis melanjutkan studi S2 pada pogram
pascasarjana Ekonomi Manajemen pada universitas
Brawijaya Malang dan lulus pada tahun 2009. Sejak diangkat sebagai
Pegawai Negeri Sipil tahun 2005 pada Lembaga Layanan Dikti XIl Maluku
dan dipekerjakan pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Kristen
Indonesia Maluku, aktifitas utama penulis adalah melaksanakan Tri
Dharma Perguruan Tinggi sebagai tugas pokok. Demikian juga dengan
aktifitas dalam mengembangkan keilmuan melalui kegiatan-kegiatan
Penelitian dan Pengabdian Kepada Masyarakat tim  kerja,
mengembangkan konsep pembelajaran, menjalankan tugas tambahan
pada Program Studi Keuangan dan Perbankan, serta aktif dalam kegiatan
lainnya yang berkaitan dengan bidang ilmu pengetahuan yang digeluti.
Selain itu penulis juga tergabung dalam organisasi profesi dosen,
keagamaan dan kemasyarakatan dengan tujuan untuk menunjang tugas
utama sebagai dosen professional. Email : yantiismail22 @gmail.com

Defin Shahrial Putra, S.E, M.M

Penulis lahir di Kediri 30 Desember 1988. Penulis
menyelesaikan pendidikan Strata Satu (S1) pada
tahun 2010 di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas
Brawijaya Malang, Program Sarjana Ekonomi
Manajemen. Kemudian di tahun 2013, meraih gelar
Magister Manajemen di Universitas Brawijaya Malang.
Setelah lulus pernah bekerja di Perusahaan
Manufaktur bagian Finance di Tangerang, dan
sekarang penulis adalah Dosen tetap aktif sejak 2016 di Universitas Islam
Kalimantan Muhammad Arsyad Al Banjari Banjarmasin hingga sekarang.
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Mata kuliah yang diampu adalah Pengantar Ekonomi Makro, Akuntansi
Biaya |, Teori Ekonomi Mikro dan Manajemen Pemasaran 1.

Amrin Mulia Utama, S.E., M.M

Penulis lahir di Pematang Siantar Sumatera Utara
pada tanggal 1 Agustus 1974. Saat ini adalah pengajar
pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Medan
Area sejak tahun 2001. Dan aktif mengajarkan mata
kuliah Etika Bisnis, Etika Bisnis Dan Profesi, Prilaku
Keorganisasian, Kewirausahaan, Manajemen Serta
Manajemen Sumber Daya Manusia. Menyelesaikan
Pendidikan S1 pada tahun 2007 dan pendidikan S2
pada tahun 2000 pada STIE Tama Jagakarsa Jakarta. Selain sebagai
seorang pengajar juga aktif berwirausaha. Buku yang telah ditulis secara
bersama dengan penulis lainnya berjudul Perencanaan dan
Pengembangan MSDM, Kewirausahaan dan Manajemen Usaha kecil,
Manajemen Talenta.

Syahputra, S.Sos., M.Sc., Ph.D

Penulis adalah dosen senior di bidang Pemasaran dan
Strategi Bisnis pada program S1 Administrasi Bisnis,
Universitas Telkom. Setelah mendapatkan gelar D3
Manajemen Pemasaran dari Universitas Padjadjaran,
ia melanjutkan studi ke program S1 Iimu Komunikasi
Universitas Padjadjaran dan meraih gelar Sarjana
pada tahun 2004. Dari tahun 2001 sampai dengan
2010 ia bekerja di beberapa perusahaan swasta
nasional dan multinasional yang bergerak dalam bidang media massa,
outsourching, asuransi dan perbankan. Pada tahun 2011 ia melanjutkan
pendidikan S2 Manajemen di Universiti Utara Malaysia serta melanjutkan
program S3 Marketing di universitas yang sama pada tahun 2013 dan
mendapatkan beasiswa disertasi dari pemerintah Indonesia melalui
program beasiswa LPDP pada tahun 2016. Pendidikan Doktoral di
selesaikannya pada tahun 2018 dengan hasil sangat memuaskan. Pada
tahun 2014 ia bergabung sebagai dosen dengan prodi S1 Administrasi
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Bisnis Universitas Telkom. Hasil karya ilmiahnya telah dipublikasikan ke
dalam bentuk jurnal penelitian di bidang bisnis dan marketing serta juga
telah menghasilkan beberapa karya buku seperti Metode Riset Bisnis,
Bisnis Internasional, Bisnis Ekspor Impor, Pengantar Bisnis, Etika Bisnis,
Teori Marketing, Pemasaran Kewirausahaan, Perencanaan Pemasaran,
Manajemen Pemasaran Jasa, Pemasaran Industri, Effective Digital
Marketing dan Strategi Pemasaran dan Bisnis Startup. la juga telah
memberikan beberapa pelatihan terkait dengan bisnis dan marketing di
berbagai lembaga pemerintah dan non-pemerintah.

John Budlman Bancin, S.Pd., M.M

Penulis lahir di Medan, 08 Maret 1994. Penulis
merupakan alumnus S-1 Pendidikan Tata Niaga -
Universitas Negeri Medan dan S-2 Magister
Manajemen - Universtas Sumatera Utara. Penulis
saat ini berprofesi sebagai Dosen Manajemen di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Palangka
Raya. Beberapa mata kuliah yang pernah diampu
antara lain Pengantar Filsafat Ilmu Manajemen,
Sistem Informasi Manajemen, Total Quality Management, Aplikasi
Komputer Statistik, Studi Kelayakan Bisnis, Manajemen Operasional,
Ekonomi Manajerial dan Manajemen Pemasaran. Karya llmiah yang telah
dihasilkan oleh penulis dalam bentuk buku antara lain: Citra Merek dan
Word of Mouth; Peranannya dalam Keputusan Pembelian Mobil Nissan
Grand Livina (Buku Referensi) dan Hukum Pasar Modal (Book Chapter).
Contact Person: johnbudimanbancin@feb.upr.ac.id (e-mail).

Dienni Ruhjatini Sholihah, S.E., M.M.

Penulis dilahirkan di Jember pada 5 Juni 1989. Ia
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi pada tahun
2011 dalam program S1 Manajemen di Universitas
Jember dan gelar Magister Manajemen pada tahun
2013 dalam program S2 Magister Manajemen di
Universitas Jember. Penulis merupakan Staf
pengajar pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis di UPN
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Veteran Jakarta sejak 2015 hingga saat ini, dan berfokus pada bidang
Pemasaran sebagai spesialiasi kepakarannya. Saat ini penulis
mengembangkan penelitian dalam bidang persepsi dan keputusan
pembelian konsumen dalam industri fashion dan koperasi, juga beberapa
bidang jasa, serta berbagai penelitian lainnya yang terkait dengan perilaku
konsumen. Penulis mengasuh beberapa Mata Kuliah, antara lain:
Manajemen Pemasaran Internasional, Bisnis Internasional, Perilaku
Konsumen, Perencanaan Pemasaran, Pemasaran Jasa, dan Seminar
Manajemen Pemasaran.

Purna Irawan, M.M

S Penulis lahir di lubuklinggau 2 desember 1979, putra
< ke 5 dari pasangan almarhum Suranto dan
almarhumah Maryati. Pada tahun 2001 memperoleh
gelar Sarjana Ekonomi (S1) di Universitas Bandar
Lampung (UBL). Tahun 2002 - 2012 bekerja di PT.
SARI HUSADA tbk Cabang Lubuklinggau. Tahun 2013-
2017 bekerja PT. Tempo Scan Pasifik Tbk Cabang
Palembang. Tahun 2015-2017 menempuh Perkuliahan
S2 jurusan Manajemen Sumber Daya Manusia di STIE MURA Lubuklinggau.
Pada Tahun 2019-2020 bekerja sebagai ketua prodi ekonomi dan bisnis di
STIEBI PRANA Putra Lubuklinggau. Tahun 2020-sekarang bekerja di IAl AL-
AZHAAR lubuklinggau sebagai Sekretaris Prodi Ekonomi Syariah. Pada
Tahun 2021 sampai sekarang bekerja di Al-Alzhaar Lubuklinggau sebagai
Direktur Sekolah Bisnis Al-Azhaar Lubuklinggau.
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