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DEFINISI PEMASARAN  

UNTUK REALITAS BARU 

 
A. PENDAHULUAN 

Pemasaran merupakan tujuan utama untuk memenuhi apa yang 

diperlukan oleh manusia dan sosial. Lalu, tujuan pemasaran juga termasuk 

dengan cara untuk memperoleh atau mendapatkan pelanggan baru dan 

juga menjanjikan sesuatu di barang itu yang unggul, memastikan harga 

yang pas, menyebarkan produk atau layanan dengan mudah, 

mempromosikan dan mengusahakan pelanggan yang sudah ada serta 

menjaga rasa puasnya secara efektif. 

Lalu, manajemen pemasaran ialah sebuah ilmu memilih target pasar 

yang tepat, mendapatkan, juga mempertahankan pelanggan yang 

dirancang sesuai dengan pasar untuk memuaskan keinginan pasar. 

Dengan demikian, maka manajemen pemasaran merupakan disiplin ilmu 

yang berfokus pada upaya menarik, mempertahankan, serta menaikkan 

konsumen dengan membuat dan menyediakan penjualan yang berkualitas. 

Kemudian ada 10 bidang yang dipasarkan, termasuk dengan struktur 

dan alur pertukaran ekonomi yang terbagi menjadi dua bagian yaitu 

modern dan tradisional. 

Dengan adanya kemajuan teknologi maka ada juga realitas pemasaran 

saat ini yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. 

 

BAB  
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MENGEMBANGKAN STRATEGI  

DAN RENCANA PEMASARAN 

 
A. PENDAHULUAN 

Dalam melakukan aktivitasnya, sebuah bisnis atau Perusahaan selain 

menentukan pengembangan strategi pemasaran produknya, mereka juga 

harus menentukan rencana pemasaran yang tepat agar produk yang 

dihasilkan dapat bersaing di pasar. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane 

Keller dalam bukunya Marketing Management edisi 15 rencana 

pemasaran adalah instrumen utama untuk mengarahkan dan 

mengkoordinasikan upaya pemasaran. Rencana pemasaran ini beroperasi 

pada 2 (dua) tingkat yaitu rencana pemasaran strategis dan rencana 

pemasaran taktis. Rencana pemasaran strategis yaitu menggunakan 

analisis peluang pasar terbaik untuk bisa mengetahui sasaran pasar dan 

komposisi nilai, sedangkan rencana pemasaran taktis ialah fitur barang, 

iklan, penjualan, harga itu semua harus ditentukan. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa rencana pemasaran yang kreatif serta 

pengembangan strategis menjadi kunci dari unsur utama proses 

manajemen pemasaran suatu bisnis atau perusahaan untuk 

memenangkan kompetisi dalam persaingan pasar. 
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MENGUMPULKAN INFORMASI 

DAN PERAMALAN PERMINTAAN 

 
A. PENDAHULUAN 

Marketing Information System (MIS) dan perannya dalam mendukung 

pengambilan keputusan pemasaran. MIS melibatkan pengumpulan, 

analisis, dan distribusi informasi untuk membantu manajemen pemasaran 

mengembangkan strategi yang efektif. 

Komponen-komponen MIS, seperti catatan internal, intelijen 

pemasaran, dan riset pemasaran, menjadi bagian integral dalam 

menangkap dinamika pasar. Misalnya, catatan internal mencakup data 

historis perusahaan, sedangkan intelijen pemasaran fokus pada informasi 

eksternal yang dapat memberikan wawasan tambahan. 

Sistem Informasi Pemasaran, sebagai bagian dari MIS, membantu 

dalam manajemen data dan informasi pemasaran. Hal ini mencakup 

sistem informasi penjualan, basis data pelanggan, dan alat analisis lainnya 

yang mendukung keputusan taktis dan strategis. 

Riset pemasaran, sebagai alat analisis yang kuat, membantu 

perusahaan memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan, serta 

mengevaluasi efektivitas kampanye pemasaran. Ini juga dapat digunakan 

untuk mengidentifikasi peluang baru di pasar. 
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RISET PEMASARAN 

 
A. PENDAHULUAN 

Untuk memulai sebuah usaha perlu diadakan sebuah riset agar bisa 

tahu segala hal atau aspek yang perlu dijadikan target serta langkah 

supaya apa yang ingin diraih bisa tercapai dan usaha yang dijalankan dapat 

berjalan lancar. Dalam melakukan riset pemasaran ada tahap yang harus 

dilalui mulai dari survey lalu dikumpulkan datanya hingga menganalisis 

keputusan pembelian. 

 

B. DEFINISI RISET PEMASARAN 

Riset Pemasaran ialah tahap yang wajib dilalui sebelum memulai suatu 

bisnis atau usaha dalam skala kecil maupun besar. Tujuannya yakni untuk 

dapat mengumpulkan informasi yang jujur dan tepat agar mempermudah 

pengambilan keputusan. Prosesnya mencakup pengumpulan data, 

pengamatan, dan pemrosesan informasi yang berkaitan dengan objek 

penelitian di bidang pemasaran (Sudirjo, 2023). Riset pemasaran 

merupakan sarana yang menghubungkan antara penjual, pembeli, dan 

masyarakat dengan cara mengumpulkan data. Data ini digunakan untuk 

menemukan kesempatan dan masalah dalam pemasaran, membuat, 

menyempurnakan, dan menilai tindakan-tindakan pemasaran, serta untuk 

lebih memahami bagaimana sistem pemasaran berfungsi dengan lebih 

baik (American Marketing Association, 2017). Riset pemasaran adalah cara 

untuk mengenali, mengumpulkan, menguraikan, dan menggunakan 
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CREATING LONG-TERM RELATIONSHIP 

 
A. PENDAHULUAN 

Dalam membuat hubungan jangka panjang dengan konsumen maka 

itu semua berasal dari bagaimana kualitas suatu produk dan jika 

berkualitas dan memenuhi apa yang konsumen harapkan maka akan 

terbentuk rasa puas yang lama kelamaan akan menimbulkan sikap loyal 

konsumen terhadap sebuah produk atau layanan jasa dan tingkat 

berikutnya adalah komit yang artinya akan setia dengan apa yang sudah 

dipakai dan tidak akan berpaling dari produk atau layanan tersebut. 

 

B. MENCIPTAKAN HUBUNGAN LOYALITAS JANGKA PANJANG 

Globalisasi yang sudah terjadi di era sekarang ternyata memiliki efek 

yang luar biasa besar khususnya bagi bisnis. Banyaknya kompetitor 

membuat persaingan semakin kuat dan dengan bergesernya kini ke dalam 

perusahaan holistik maka pemasar akan lebih bisa memenangkan 

persaingan tersebut 

Pemasaran sebenarnya didasarkan atas beberapa aspek dari mulai 

perencanaan desain sampai dengan cara mengiklankannya dan itu semua 

saling terkait, melalui aspek itu semua nantinya perusahaan bisa 

membangun hubungan panjang dengan konsumen dan juga pihak-pihak 

yang berkaitan. 
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ANALYZING CONSUMER MARKETS 

 
A. PENDAHULUAN 

Untuk bisa menentukan konsumen yang ingin di target maka akan 

lebih baik jika melakukan analisis pasar konsumen agar bisa mengetahui 

seperti apa individu atau kelompok melakukan pemilihan barang, jasa atau 

ide. 

 

B. PENGERTIAN ANALYZING CONSUMER MARKETS 

Menurut Kotler Analyzing Consumer Markets atau Menganalisis Pasar 

Konsumen adalah pembelajaran mengenai seperti apa individu, kelompok, 

dan organisasi menentukan, mendapatkan, memakai dan seperti apa 

barang, jasa, ide serta pengalaman untuk memenuhi kepuasan dari 

kebutuhan dan keinginan konsumen.  

Menurut Danang Sunyoto, Perilaku Konsumen (consumer behavior) 

adalah berbagai kegiatan yang langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

menggunakan barang atau jasa yang termasuk didalamnya alur 

pengambilan keputusan, pada persiapan dan penentuan berbagai kegiatan 

tersebut. Ada dua hal penting dari perilaku konsumen yaitu alur 

pengambilan keputusan, kegiatan kontak fisik, yang semua ini terlibat 

dalam membandingkan, memperoleh dan menggunakan barang atau jasa 

secara ekonomis oleh individu. 

 

BAB  

6 



 

 

 

 
 

ANALISIS PASAR BISNIS 

 
A. PENDAHULUAN 

Organisasi bisnis menurut Nutt dan Backoff yaitu organisasi yang 

memiliki tujuan dalam menyediakan barang serta jasa kepada konsumen, 

yang membedakan dari kemampuannya adalah membayar barang serta 

jasa tersebut menyesuaikan dengan bisnis pasar. Dalam kamus besar 

bahas Indonesia, organisasi bisnis sendiri merupakan organisasi yang 

melakukan bisnisnya di bidang ekonomi serta memiliki tujuan untuk dapat 

mendapatkan keuntungan sebanyak-banyaknya juga semaksimal mungkin. 

Dalam prakteknya, organisasi bisnis bukan hanya memasarkan kepada 

pelanggan, tetapi organisasi bisnis juga membeli produk yang banyak. Hal 

ini mereka gunakan kembali sebagai bahan mentah bagi produk yang 

mereka olah sendiri dalam proses berkelanjutan. Oleh karena itu dalam 

hal ini terjadilah pasar bisnis serta organizational buying yang 

menghubungkan suatu bisnis sebagai pemasok dengan bisnis selainnya 

sebagai pembeli. 

 

B. PENGERTIAN ORGANIZATIONAL BUYING 

Menurut Frederick E. Webster Jr. dan Yoram Wind, organizational 

buying proses pengambilan keputusan di mana organisasi menentukan 

kebutuhan mengenai produk serta layanan yang dibeli serta mempelajari, 

menilai, dan menentukan di antara merek dan pemasok yang alternatif. 
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MEMANFAATKAN PASAR GLOBAL 

 
A. PENDAHULUAN 

Tujuan utama perusahaan melakukan pemasaran global adalah untuk 

memperluas jangkauan pasar perusahaan, meningkatkan volume 

penjualan, dan membangun citra merek di benak konsumen. Peran 

pemasaran global sangat penting dalam menghadapi potensi dimasa 

depan. Jika perusahaan ingin bersaing di pasar global, perusahaan harus 

mampu melakukan strategi pemasaran dengan tepat. 

 

B. PENGERTIAN PASAR GLOBAL DAN PEMASARAN GLOBAL 

Menurut Mardia, dkk dalam buku Pengantar Bisnis (2022), pasar 

global adalah pasar ada dua atau lebih perusahaan yang beroperasi. 

Perusahaan tersebut saling bersaing dalam memasarkan produk atau 

jasanya. 

Pemasaran global adalah Proses mempergunakan sumber daya 

(manusia, uang, asset fisik) dengan tujuan dari suatu organisasi yaitu 

mendapatkan kesempatan dalam menghadapi ancaman pasar global 

(Sudarsono, 2020). 
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IDENTIFIKASI DAN SEGMENTASI  

PASAR DAN TARGET PASAR 

 
A. PENDAHULUAN 

Pasar konsumen yang semakin beragam dan dinamis menempatkan 

tantangan yang signifikan bagi perusahaan untuk mengembangkan 

strategi pemasaran yang efektif. Dalam menghadapi kompleksitas ini, 

proses identifikasi segmen pasar dan target pasar telah menjadi landasan 

strategis yang esensial bagi keberhasilan pemasaran suatu produk atau 

layanan. Pentingnya memahami keragaman pelanggan tidak hanya 

berkaitan dengan perbedaan demografis, tetapi juga mencakup preferensi, 

perilaku pembelian, dan gaya hidup. Tanpa pemahaman yang mendalam 

tentang segmen pasar potensial, perusahaan akan kesulitan dalam 

menyusun pesan pemasaran yang tepat dan menyampaikannya kepada 

audiens yang paling relevan. Seiring dengan kemajuan teknologi dan 

perubahan pola perilaku konsumen, perusahaan harus terus memperbarui 

pendekatan mereka terhadap identifikasi segmen pasar dan target pasar. 

Teknologi memberikan akses yang lebih besar terhadap data konsumen, 

tetapi juga memerlukan pemahaman yang lebih mendalam tentang 

bagaimana menggunakan data tersebut untuk merancang kampanye 

pemasaran yang efektif. Dalam konteks globalisasi, perusahaan perlu 

mempertimbangkan perbedaan budaya dan kebutuhan konsumen di 

berbagai pasar internasional. Identifikasi target pasar yang tepat dapat 
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MENYUSUN POSISI MEREK 

 
A. PENDAHULUAN 

Seluruh strategi pemasaran diciptakan berdasarkan STP (segmentasi, 

penargetan dan positioning). Setiap perusahaan menemukan bahwa 

kebutuhan konsumen di pasar berbeda-beda, memfokuskan kepada 

mereka yang dapat dipuaskan kebutuhannya, dan selanjutnya 

memposisikan penawaran sehingga konsumen di pasar sasaran mengenali 

penawaran dan ciri khasnya (Keller & Lehmann, 2006). Tujuan dari 

positioning adalah untuk menempatkan merek di dalam benak konsumen 

supaya dapat memaksimalkan potential benefit bagi perusahaan. Sebuah 

brand positioning yang efektif dapat membantu mengarahkan strategi 

pemasaran dengan mengidentifikasi esensi merek, tujuan yang membantu 

pencapaian konsumen, dan menunjukkan bagaimana ia melakukannya 

dengan cara tersendiri (Chen & Uysal, 2002). 

 

B. MEMBANGUN BRAND POSITIONING 

Untuk membangun brand position yang dapat didiferensiasi dengan 

baik, pemasar harus mempunyai pengetahuan yang tajam terkait dengan 

keinginan dan kebutuhan pelanggan, kemampuan perusahaan, dan 

tindakan yang kompetitif (Azmi, 2017). Sebuah value proposition yang 

mengarah pada pelanggan dapat memberikan sebuah alasan kepada 

pelanggan untuk membeli produk Anda (Holbeche, 2018). 
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EKUITAS MEREK 

 
A. PENDAHULUAN 

Dalam menciptakan sebuah produk maka penting yang namanya 

memberikan sebuah merek, dan untuk menentukan hal tersebut ada 

beberapa cara atau strategi yang tepat agar produk itu bisa memiliki 

tempat di dalam benak konsumen seperti misalnya mudah diingat, mudah 

diucapkan serta cara bagaimana agar brand atau merek tersebut tidak 

kalah dengan kompetitornya maka perlu adanya pembeda atau 

sesuatu yang unik 

 

B. PENGERTIAN MEREK 

American Marketing Association mengatakan bahwa merek 

merupakan suatu nama, simbol, tanda, desain maupun gabungan itu 

semua yang bertujuan agar konsumen bisa membedakannya dengan 

produk kompetitornya. 

 

C. PERAN MEREK 
Dengan adanya merek maka itu bisa mengetahui sumber atau yang 

membuat produk tersebut dan berkemungkinan konsumen untuk 

menuntut tanggung jawab atas pekerjaannya baik itu ke pabrik atau 

distributor. 
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MENGATASI PERSAINGAN DAN 

MENDORONG PERTUMBUHAN 

 
A. PENDAHULUAN 

Menurut Kotler dan Keller (2016) pertumbuhan merupakan hal yang 

sangat penting dalam menentukan keberhasilan perusahaan. Maka, untuk 

dapat menjadi pemimpin pasar merupakan cita-cita bagi setiap 

perusahaan. Kondisi pasar yang sangat dinamis mewajibkan perusahaan 

untuk mengevaluasi dan merumuskan kembali strategi pemasaran dan 

penawaran mereka. Kondisi ekonomi selalu mengalami perubahan, di 

mana pesaing dapat kapan saja meluncurkan serangan baru yang dapat 

mempengaruhi minat dan persyaratan pembeli. Meskipun telah terjadi 

persaingan kompetitif selama bertahun-tahun, yaitu setiap perusahaan 

menjadi pesaing didalam pangsa pasarnya sendiri yang mengakibatkan 

fluktuasi pasar. Dimana tujuan pembelajaran dalam addressing 

competition and driving growth sendiri menurut Kotler dan Keller(2016) 

dalam konteks pemasaran biasanya mencakup beberapa hal penting 

seperti memahami persaingan, hal ini mencakup pemahaman tentang 

bagaimana pesaing beroperasi, apa keunggulan mereka, dan bagaimana 

perusahaan dapat bersaing secara efektif di pasar yang kompetitif. Selain 

itu mendorong pertumbuhan yang berfokus pada strategi-strategi yang 

memungkinkan pertumbuhan bisnis, baik melalui ekspansi pasar, 

pengembangan produk, diversifikasi, atau strategi pertumbuhan lainnya. 
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