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Segala puji bagi Allah SWT, Tuhan semesta alam yang Maha Pengasih 

dan Maha Penyayang. Sholawat serta salam senantiasa tercurah kepada 

Nabi besar Muhammad SAW, utusan Allah yang membawa cahaya 

kebenaran bagi seluruh alam. Dengan izin-Nya yang Maha Kuasa, penulis 

telah menyelesaikan buku "Strategi Bauran Pemasaran". 

Kami ingin menyampaikan penghargaan yang setinggi-tingginya 

kepada pihak-pihak yang telah berperan dalam menyusun buku ini mulai 

dari proses penulisan hingga proses cetak, yaitu orang tua kami, rekan-

rekan kami, penerbit dan masih banyak lagi yang tidak bisa kami sebutkan 

satu per satu. 

Adapun buku ini yang berjudul “Strategi Bauran Pemasaran” telah 
selesai kami buat secara semaksimal dan sebaik mungkin agar menjadi 

manfaat bagi pembaca yang membuat informasi dan pengetahuan 

mengenai bagaimana cara membangun strategi pemasaran 

Kami menyadari bahwa masih terdapat kekurangan dan kesalahan 

yang pastinya jauh dari kesempurnaan dalam buku ini. Oleh karena itu, 

kami mohon agar pembaca memberi kritik dan juga saran terhadap karya 

buku kami agar dapat terus meningkatkan kualitas buku. 

Demikian buku ini kami buat, dengan harapan agar pembaca 

mendapatkan wawasan mengenai Lingkungan Pemasaran dan Strategi 

Pasar serta dapat bermanfaat bagi Masyarakat dalam arti luas. 

Terimakasih. 
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Pada era yang terus berkembang ini, dunia bisnis menghadapi 

tantangan yang semakin kompleks dan dinamis. Kecepatan perubahan 

teknologi, globalisasi ekonomi, dan evolusi perilaku konsumen menjadi 

faktor-faktor utama yang mempengaruhi lingkungan bisnis. Dalam konteks 

ini, strategi pemasaran yang terencana dengan baik menjadi krusial untuk 

memastikan keberlanjutan dan keberhasilan suatu perusahaan. 

Penyusunan buku ini bertujuan untuk menyajikan panduan 

komprehensif dalam pengembangan strategi pemasaran yang efektif dan 

adaptif. Dengan memahami prinsip-prinsip dasar pemasaran dan 

menerapkan pendekatan yang inovatif, perusahaan dapat 

mengoptimalkan kinerja pemasaran mereka, memperluas pangsa pasar, 

dan membangun hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen. 

Sebagai landasan, buku ini akan membahas konsep-konsep kunci 

dalam pemasaran, mulai dari identifikasi pasar sasaran hingga 

implementasi strategi komunikasi yang efektif. Pembahasan juga akan 

melibatkan isu-isu terkini seperti pemanfaatan teknologi digital, analisis 

data konsumen, dan pentingnya responsibilitas sosial perusahaan dalam 

konteks pemasaran. 

Penting untuk dicatat bahwa setiap perusahaan memiliki keunikannya 

sendiri, oleh karena itu, pendekatan yang disajikan dalam buku ini bersifat 

modular dan dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik 

khusus masing-masing organisasi. Dengan demikian, buku ini diharapkan 

dapat menjadi panduan yang relevan dan bermanfaat bagi praktisi 

pemasaran, pengusaha, dan mahasiswa yang tertarik dalam memahami 

dinamika pemasaran di era kontemporer. 

Melalui eksplorasi konsep-konsep pemasaran yang mendalam dan 

aplikasi praktisnya, diharapkan pembaca dapat mengembangkan wawasan 

strategis dan keterampilan yang diperlukan untuk menghadapi tantangan 

yang dihadapi oleh pasar yang terus berubah. Dengan demikian, buku ini 

bertujuan untuk memberikan kontribusi pada pemahaman mendalam 
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terhadap strategi pemasaran modern dan menjadi sumber inspirasi bagi 

pengembangan inovasi pemasaran yang berkelanjutan. 

Pentingnya strategi pemasaran tidak bisa diabaikan, terutama di era di 

mana perubahan teknologi dan perilaku konsumen dapat mempengaruhi 

arah sukses perusahaan. Kami percaya bahwa kunci untuk meraih 

kesuksesan adalah pemahaman mendalam tentang pasar, kemampuan 

adaptasi terhadap perubahan, dan penerapan strategi yang relevan dan 

efektif. 

Dalam buku Strategi bauran Pemasaran ini, terdiri dari empat belas 

elemen penting: 

1. Merancang dan Mengelola Produk (Designing and Managing Product) 

Pembahasan ini fokus pada perencanaan dan pengelolaan produk 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. 

2. Merancang dan Mengelola Layanan (Designing and Managing 

Services) Pembahasan tentang perancangan dan pengelolaan layanan 

untuk memberikan nilai tambah kepada konsumen. 

3. Membangun Merek yang Kuat (Building Strong Brands) 

Menjelaskan strategi untuk membangun dan memelihara citra merek 

yang kuat di pasar 

4. Mengelola Penetapan Harga dan Promosi Penjualan (Managing 

Pricing and Sales Promotions) Fokus pada strategi penetapan harga 

dan promosi penjualan untuk meningkatkan daya saing. 

5. Mengelola Komunikasi Pemasaran (Managing Marketing 

Communications) Menguraikan bagaimana mengelola komunikasi 

pemasaran agar efektif dan terarah. 

6. Merancang Kampanye Pemasaran Terintegrasi (Designing an 

Integrated Marketing Campaign) Menyajikan cara merancang 

kampanye pemasaran yang terintegrasi dan koheren. 

7. Penjualan Pribadi dan Pemasaran Langsung (Personal Selling and 

Direct Marketing) Menjelaskan peran penjualan pribadi dan 

pemasaran langsung dalam strategi pemasaran. 

8. Merancang dan Mengelola Saluran Distribusi (Designing and 

Managing Distribution Channels) Fokus pada perancangan dan 

pengelolaan saluran distribusi produk atau layanan. 



 

x 

9. Mengelola Ritel (Managing Retailing) Membahas strategi dan taktik 

dalam pengelolaan kegiatan ritel. 

10. Mendorong Pertumbuhan di Pasar Kompetitif (Driving Growth in 

Competitive Markets) Strategi untuk mendorong pertumbuhan dalam 

pasar yang kompetitif. 

11. Mengembangkan Penawaran Pasar Baru (Developing New Market 

Offerings) Pendekatan untuk mengembangkan penawaran baru yang 

relevan di pasar. 

12. Membangun Loyalitas Pelanggan (Building Customer Loyalty) 

Strategi untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan. 

13. Memanfaatkan Pasar Global (Tapping into Global Markets) 

Bagaimana memanfaatkan peluang pasar global dan mengelola 

tantangan yang terkait. 

14. Pemasaran yang Bertanggung Jawab Sosial (Socially Responsible 

Marketing) mendiskusikan praktik pemasaran yang bertanggung 

jawab sosial dan dampaknya pada masyarakat. 

  



 

 

 

 
 

MERANCANG DAN MENGELOLA PRODUK 

(Designing and Managing Product) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran desain produk antara lain mengembangkan 

keterampilan merancang produk yang fungsional, estesis, dan memenuhi 

kebutuhan pengguna. Ini juga mencakup pemahaman tentang proses 

produksi, pemilihan material dan persyaratan lingkungan. Selain itu, 

tujuan ini mencakup kemampuan berkolaborasi dalam tim, menerapkan 

teknologi terkini, dan memahami tren pemasaran dan pelanggan. Secara 

umum tujuan pembelajaran ini adalah untuk menciptakan produk desain 

yang kreatif, inovatif dan mampu menghasilkan solusi yang baik. 

Dalam perencanaan suatu produk, perancangan dan desain yang baik 

sangat diperlukan untuk menghasilkan suatu produk yang memiliki 

kualitas yang dapat memenuhi standar dan spesifikasi produk yang 

diinginkan. Pada aplikasinya, desain produk adalah suatu faktor penentu 

yang signifikan, kurang sempurnanya suatu hasil produk dapat disebabkan 

oleh desain yang kurang memenuhi spesifikasi perancangannya. Namun 

dengan adanya perancangan dan desain maka kekurangan yang terdapat 

pada suatu produk akan dapat disimulasikan dan dianalisa dapat 

dimodifikasi dari gambar atau desain dari produk tersebut sebelum 

produk diproses. 
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MERANCANG DAN MENGELOLA LAYANAN 

(Designing and Managing Services) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran ini dirancang untuk mencakup pemahaman, 

keterampilan, dan sikap yang relevan dalam konteks pemberian layanan. 

Berikut adalah beberapa tujuan pembelajaran yang mungkin relevan 

untuk materi ini: 

1. Memahami Konsep Dasar Jasa: 

a. Dapat menjelaskan konsep dasar jasa, termasuk perbedaan antara 

barang dan jasa. 

b. Memahami karakteristik khas jasa, seperti intangibilitas, 

simultanitas, variabilitas, dan perishability. 

2. Analisis Kebutuhan Pelanggan: 

a. Dapat mengidentifikasi dan menganalisis kebutuhan dan 

ekspektasi pelanggan terkait jasa yang akan disediakan. 

b. Mampu menggunakan alat-alat seperti survei, wawancara, dan 

analisis data untuk memahami preferensi pelanggan. 

3. Manajemen Kualitas Jasa: 

a. Mampu merancang dan menerapkan strategi manajemen kualitas 

untuk memastikan kepuasan pelanggan. 
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MEMBANGUN MEREK YANG KUAT 

(Building Strong Brands) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Merek merupakan perekat yang mengingatkan berbagai fungsi 

pemasaran dalam organisasi. Inti dari komunikasi pemasaran yang 

sebenarnya adalah membangun merek di benak konsumen. Jika 

perusahaan mampu membangun suatu merek yang kokoh, maka 

perusahaan akan memiliki program pemasaran yang kokoh pula, 

sebaliknya jika ternyata perusahaan tidak mampu, maka segala upaya 

yang dilakukan oleh pemasaran, seperti periklanan, promosi penjualan, 

kehumasan, tidak mampu mencapai tujuan program pemasaran 

perusahaan, dengan kata lain pemasaran adalah merek (branding). Jadi 

merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 

feature, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Dan tujuan dari 

pembelajaran membangun merek yang kuat diantaranya: 

1. Menjelaskan peran merek dalam menciptakan nilai pasar. 

2. Menjelaskan pentingnya memiliki merek yang kuat dalam konteks 

bisnis dan pemasaran. 

3. Merancang elemen-elemen identitas merek yang konsisten, termasuk 

logo, warna, dan slogan. 

4. Menjelaskan bagaimana perusahaan harus mengelola mereknya dari 

waktu ke waktu. 
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MENGELOLA PENETAPAN  

HARGA DAN PROMOSI PENJUALAN  
(MANAGING PRICING AND SALES PROMOTIONS) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Harga adalah satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan, sementara elemen lainnya menghasilkan biaya 

(Kotler, 2022). Harga juga mengkomunikasikan posisi nilai yang diinginkan 

perusahaan dari produk atau mereknya. Produk yang dirancang dan 

dipasarkan dengan baik bisa mendapatkan harga premium dan meraup 

untung besar. Namun, realitas ekonomi yang baru telah menyebabkan 

banyak konsumen mengevaluasi kembali apa yang bersedia mereka bayar 

untuk produk dan layanan, dan perusahaan harus meninjau ulang strategi 

penetapan harga mereka dengan cermat. Keputusan penetapan harga 

merupakan hal yang kompleks dan harus mempertimbangkan banyak 

factor mulai dari internal perusahaan, pelanggan, persaingan, dan 

lingkungan pemasaran. Keputusan penetapan harga juga harus konsisten 

dengan strategi pemasaran perusahaan dan dengan target pasar serta 

brand positioning suatu produk.  

Setelah mempelajari bab ini, mahasiswa diharapkan dapat memahami 

konsep fundamental terkait penetapan harga, hubungan antara harga dan 

psikologi konsumen, strategi penetapan harga, menanggapi perubahan 

harga serta Sales Promotion. 
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MENGELOLA KOMUNIKASI PEMASARAN  

(Managing Marketing Communications) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Komunikasi pemasaran adalah alat yang digunakan perusahaan untuk 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan pelanggan tentang 

barang dan merek yang mereka jual, baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Dengan kata lain, komunikasi pemasaran adalah cara bagi 

perusahaan untuk berbicara dengan konsumen dan menjalin hubungan 

dengan mereka. Komunikasi pemasaran dapat membantu ekuitas 

pelanggan dengan meningkatkan loyalitas pelanggan Krisnawati et al 

(2023) 

Salah satu bagian dari komunikasi pemasaran adalah menunjukkan 

kepada pelanggan bagaimana dan mengapa suatu produk digunakan, oleh 

siapa, di mana, dan kapan. Ketika mereka tahu siapa yang membuat 

barang-barang tersebut dan apa yang dipromosikan oleh perusahaan dan 

merek tersebut, konsumen dapat termotivasi untuk mencobanya atau 

menggunakannya. Pemasaran komunikasi memungkinkan bisnis untuk 

menghubungkan merek mereka dengan orang lain, acara, tempat, 

pengalaman, perasaan, dan hal-hal lainnya. Ini dapat meningkatkan 

ekuitas merek dengan menciptakan ingatan dan citra, mendorong 

penjualan, dan mempengaruhi nilai pemegang saham Silaban & Yasin 

(2023) 
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MERANCANG KAMPANYE  

PEMASARAN TERINTEGRASI  
(Designing an Integrated Marketing Campaign) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran Integrated Marketing Communication (IMC) 

adalah untuk memberikan pemahaman mendalam kepada mahasiswa 

dalam merancang, melaksanakan, dan mengevaluasi strategi komunikasi 

pemasaran yang terpadu. Melalui pembelajaran ini, mahasiswa 

diharapkan dapat menguasai konsep-konsep kunci IMC, seperti 

penggabungan elemen-elemen komunikasi pemasaran seperti advertising, 

online communication, social media, mobile communication, event & 

sponshorship, word of mouth & electronic word of mouth, publicity & 

public relation dan packaging dalam suatu pendekatan yang terintegrasi 

dan sejalan. 

Pembelajaran IMC juga bertujuan untuk mengembangkan 

keterampilan analitis mahasiswa dalam mengidentifikasi target audiens, 

memahami perilaku konsumen, dan menyesuaikan pesan-pesan 

pemasaran dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Selain itu, tujuan 

lainnya adalah membekali mahasiswa dengan kemampuan untuk 

mengelola dan mengoptimalkan penggunaan berbagai saluran komunikasi, 

termasuk media sosial dan teknologi digital, guna mencapai tujuan 

pemasaran secara efektif. 
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PENJUALAN PRIBADI  

DAN PEMASARAN LANGSUNG  
(Personal Selling and Direct Marketing) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Personal selling adalah jenis komunikasi pemasaran langsung di mana 

seorang penjual dan calon pembeli berinteraksi secara langsung dengan 

tujuan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam banyak kasus, 

penjualan personal digunakan ketika produk atau layanan memerlukan 

penjelasan lebih lanjut atau demonstrasi langsung, dan kepercayaan dan 

hubungan interpersonal sangat penting dalam proses penjualan. Namun, 

meskipun berbagai aspek pemasaran telah berubah, penjualan personal 

tetap menjadi pendekatan yang efektif untuk produk atau layanan 

tertentu. 

Adapun tujuan dari mempelajari bab ini adalah memberikan 

pengetahuan lebih luas akan pentingnya personal selling dalam proses 

pemasaran produk, selain itu, pembaca juga mengetahui lebih dalam 

tentang, arti, ciri-ciri, tahapan serta kelebihan dan kelemahan dari 

personal selling itu sendiri. Pembaca diharapkan mampu mengaplikasikan 

semua yang telah dijelaskan di dalam bab ini terutama bagi seseorang 

yang bergelut di bidang pemasaran untuk menciptakan penjualan produk 

sesuai dengan yang telah ditargetkan. 
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MERANCANG DAN  

MENGELOLA SALURAN DISTRIBUSI  
(Designing and Managing Distribution Channels) 

 
Perkembangan teknologi tidak hanya membantu masyarakat dalam 

melakukan aktivitas tetapi juga merubah kebiasaan hidup salah satunya 

dalam hal berbelanja. Masyarakat kini semakin enggan untuk berbelanja 

secara fisik. Mereka lebih memilih belanja melalu E-Commerce dan M-

Commerceme karena bisa dilakukan kapan saja dan dimana saja. 

Dengan adanya perubahan tersebut, tentu perusahaan harus mulai 

mengambil langkah untuk melakukan penyesuaian. Perusahaan harus 

mulai mengembangkan dan menata saluran pemasaran yang sesuai 

sehingga produk-produk yang dihasilkan dapat terdistribusikan kepada 

Masyarakat secara optimal.  

Saluran pemasaran merupakan bagian yang penting dalam 

memasarkan suatu produk. Hal ini mengingat tidak semua produsen 

menyalurkan langsung produknya kepada konsumen. Perusahaan 

terkadang masih memerlukan perantara untuk dapat menyalurkan 

barangnya kepada konsumen akhir. 
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MENGELOLA RITEL 

(Managing Retailing) 

 
A. PEDAGANG RITEL 

Perdagangan retail atau eceran adalah semua aktivitas dalam menjual 

barang atau jasa langsung ke konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi 

non-bisnis. Pengecer (retailer) atau toko eceran (retail store) adalah semua 

badan usaha yang volume penjualannya terutama datang dari penjualan 

eceran. 

Tingkat Layanan 

Toko-toko eceran konvensional biasanya meningkatkan layanannya 

dan menaikkan harganya untuk menutupi biaya. Biaya yang lebih tinggi 

memberikan peluang bagi bentuk-bentuk toko baru menawarkan harga 

yang lebih rendah dan layanan yang lebih sedikit. Jenis-jenis toko baru 

memenuhi preferensi konsumen yang sangat berbeda-beda untuk tingkat 

layanan dan layanan khusus. Pengecer dapat memposisikan diri dalam 

menawarkan salah satu dari empat tingkat layanan yaitu: 

1. Swalayan (self-service) adalah landasan semua usaha diskon. Banyak 

pelanggan bersedia melakukan proses menemukan, membandingkan, 

memilih sendiri guna menghemat uang. 

 

 

BAB  

9 



 

 

 

 
 

MENDORONG PERTUMBUHAN  

DI PASAR KOMPETITIF 
(Driving Growth in Competitive Markets) 

 
 

A. PENDAHULUAN 

Bab ini membahas bagaimana sebuah perusahaan memperiapkan 

langkah-langkah dalam menghadapi kondisi pasar yang terus berubah. 

Sebuah perusahaan perlu melakukan pengembangan bisnis dengan 

menerapkan strategi yang tepat untuk diterapkan pada produk yang dijual 

maupun strategi untuk mempertahankan posisi perusahaan di pasar. 

Fokus utama pada bab ini adalah bagaimana perusahaan dapat terus 

melakukan pembaruan produknya sehingga perusahaan dapat terus 

tumbuh di tengah persaingan. Perusahaan juga perlu menyadari produk 

yang akan dipasarkan sehingga dapat memprediksi siklus yang akan terjadi 

pada produk yang dijual dan ketahanannya terhadap produk-produk 

pesaing. 

 

B. TUJUAN INSTRUKSIONAL DAN CAPAIAN PEMBELAJARAN 

Pada bab ini Anda diharapkan mampu memahami strategi-strategi 

yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempertahankan posisinya di 

pasar dengan melakukan pengembangan. Dengan mempelajari bab ini 

Anda dapat mengetahui langkah sebuah perusahaan untuk menerapkan 
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MENGEMBANGKAN  

PENAWARAN PASAR BARU  
(Developing New Market Offerings) 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan mempelajari bab ini adalah agar para pembaca dapat 

mengetahui tentang bagaimana membangun suatu produk atau layanan 

pada pasar baru dengan memahami kebutuhan pasar seperti memastikan 

produk yang dibuat memenuhi permintaan pasar berdasarkan kebutuhan, 

preferensi, dan perilaku pelanggan potensial. Selain itu juga untuk 

meningkatkan daya saing dengan mempelajari cara menemukan 

keunggulan dan keuntungan produk yang membedakannya dari produk 

serupa di pasar saat ini. 

Pembaca juga dapat memahami proses pengembangan suatu ide atau 

konsep untuk mengembangkan produk pada pasar baru, di mana harus 

juga dapat memahami proses seperti riset pasar, perencanaan, 

peluncuran produk, pemasaran, dan analisis kinerja. Belajar cara menilai 

kinerja produk setelah peluncurannya, mengevaluasi seberapa baik atau 

buruknya, dan membuat perubahan atau perbaikan berdasarkan hasilnya. 

Ini dapat mencakup penilaian penjualan, adopsi pasar, umpan balik 

pelanggan, dan indikator kinerja lainnya. 
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