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MENDEFINISIKAN PEMASARAN  

UNTUK REALITAS BARU 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran realitas baru dalam pemasaran mencerminkan upaya 

untuk memahami dan mengadaptasi diri terhadap perubahan lingkungan 

bisnis dan perilaku konsumen yang terus berkembang. Tujuan dari 

pembelajaran ini dapat bervariasi tergantung pada konteks bisnis dan 

tujuan strategis, tetapi beberapa tujuan umumnya termasuk: Memahami 

Perilaku Konsumen Baru seperti Mengidentifikasi dan memahami 
pergeseran dalam perilaku konsumen, terutama dengan adopsi teknologi 

dan perubahan tren gaya hidup. Menganalisis preferensi dan kebutuhan 

konsumen yang baru dan berkembang. Menggunakan Teknologi Terkini 

seperti Memahami dan menerapkan teknologi baru, seperti kecerdasan 

buatan (AI), augmented reality (AR), virtual reality (VR), dan teknologi 

terkini lainnya dalam strategi pemasaran. Mengintegrasikan teknologi 

tersebut untuk menciptakan pengalaman konsumen yang unik dan 

menarik. Personalisasi dan Kustomisasi, seperti Menggunakan data 

konsumen untuk personalisasi pengalaman pemasaran. Menciptakan 

kampanye yang dapat disesuaikan dengan preferensi individual konsumen. 
Inovasi Produk dan Layanan, seperti Mendorong inovasi dalam 

pengembangan produk atau layanan yang responsif terhadap kebutuhan 

dan keinginan konsumen. 
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PERENCANAAN DAN  

MANAJEMEN PEMASARAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

(Mehek,A:2020) Manajemen pemasaran adalah proses menciptakan 

dan merencanakan pengembangan produk baru, mengiklankan dan 

mempromosikan produk dan menyebarkan kesadaran tentang produk 

dengan mengiklankan produk, dan kemudian menjual produk tersebut di 

pasar. Konsep dasar di balik konsep pemasaran ini adalah memproduksi 

produk oleh organisasi setelah mengetahui kebutuhan dan kebutuhan dan 
permintaan dari pasar yang ditargetkan. Hal ini bekerja berdasarkan nilai 

dan kebutuhan pelanggan yang membantu dalam menghasilkan penjualan 

yang besar dan keuntungan yang besar. Manajemen pemasaran 

didasarkan pada analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian 

rencana pemasaran. Pemasaran manajemen pemasaran penting karena 

merupakan proses di mana produk atau layanan diperkenalkan dan 

diiklankan atau dipromosikan kepada pelanggan. Beberapa strategi 

pemasaran penting untuk diingat seperti menganalisis situasi di mana 

kebutuhan pelanggan tidak terpenuhi dan berfungsi sebagai dasar untuk 

mengidentifikasi permintaan pelanggan yang tidak terpenuhi. Hal ini 
dilakukan untuk mengetahui kemampuan perusahaan dan kemudian 

untuk memahami lingkungan di mana perusahaan harus beroperasi. 

Konsumen dapat berlokasi di tempat yang berbeda secara geografis, yang 
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ANALISIS PASAR KONSUMEN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Analisis pasar konsumen merupakan elemen penting dalam 

manajemen pemasaran. Pemahaman menyeluruh mengenai pasar 

konsumen merupakan kunci sukses bagi organisasi yang ingin 

memasarkan produk atau jasanya dengan baik. Di dunia yang terus 

berkembang pesat, pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen 
merupakan faktor penentu keberhasilan bisnis. 

Pasar konsumen mencakup berbagai aspek perilaku konsumen, 

preferensi, psikologi, kebutuhan, budaya, ekonomi dan sosial. Aspek 

psikologi termasuk motivasi, persepsi, emosi dan ingatan mempengaruhi 

keputusan konsumen dan menjadi dasar strategi pemasaran yang efektif. 

Transformasi digital dan pandemi COVID-19 telah mengubah 

paradigma dan menciptakan sistem baru, yang juga mengubah perilaku 

konsumen saat ini. Analisis pasar konsumen adalah proses berkelanjutan 

yang membantu bisnis memahami dan merespons perubahan perilaku dan 

preferensi konsumen. 
Dengan pemahaman yang kuat terhadap konsumen, pelaku bisnis 

dapat mengidentifikasi peluang bisnis, mengembangkan produk dan 

layanan yang sesuai, serta merancang kampanye pemasaran yang efektif 

untuk menguasai pasar. 
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MENGANALISIS PASAR BISNIS 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pada bab ini menjelaskan terkait dengan pasar bisnis, menganalisis 

pasar bisnis suatu hal yang perlu dilakukan bagi setiap perusahaan. 

Analisis pasar adalah bagian yang sangat penting dari rencana pemasaran 

produk. Melalui analisis pasar, pendapatan penjualan dan keuntungan 

perusahaan dapat ditingkatkan. Selain itu, analisis pasar diperlukan untuk 
mengetahui peluang dan potensi bisnis yang dapat dimanfaatkan. Hasil 

analisis pasar berguna untuk memahami potensi bisnis yang ada dan 

berapa lama bisnis tersebut bisa bertahan. 

Perilaku pembelian bisnis (business buying behavior) mengacu pada 

perilaku pembelian organisasi yang membeli barang dan jasa untuk 

digunakan dalam produksi produk dan jasa lain yang dijual disewakan atau 

dipasok kepada pihak lain, sedangkan proses pembelian bisnis adalah 

proses pengambilan keputusan dengan mana pembeli bisnis menetapkan 

kebutuhan akan produk dan jasa yang dibeli dan mengidentifikasi, 

mengevaluasi, serta memilih diantara merek-merek dan pemasok-
pemasok alternatif (Anggarini & Permatasari, 2020). Olehnya itu Dengan 

adanya analisis pasar perusahaan bertujuan untuk mengetahui peluang 

dan potensi perusahaan yang dimiliki, serta mampu untuk menentukan 

segmentasi pasar, produksi, dan pemasok untuk perusahaan yang dimiliki 

dengan tepat. 
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RISET PEMASARAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Bab ini akan menjelaskan terkait dengan konsep pentingnya riset 

pemasaran dalam menjalankan sebuah perusahaan atau bisnis. Di pasar 

global saat ini, akses terhadap informasi yang relevan merupakan 

keunggulan kompetitif yang penting dalam operasi bisnis. Selain itu, 

menurut Grubor (2010)(dalam Nyukorong, 2017), pemahaman yang 
akurat atas informasi yang relevan memerlukan keterampilan karyawan 

yang relevan, yang kemampuannya mengevaluasi perkiraan saat ini dan 

masa depan berdasarkan kondisi pasar global akan memungkinkan 

menjalankan bisnis dengan cara yang paling hemat biaya dan 

menguntungkan. 

Oleh karena itu, informasi pasar merupakan elemen kunci dalam 

menciptakan strategi pemasaran global yang efektif dan merupakan 

bagian penting dari organisasi. Informasi pasar ini tentunya dapat 

diperoleh dengan melakukan riset pasar. Riset pemasaran tentu saja 

merupakan salah satu cara utama untuk mengumpulkan informasi pasar 
yang dapat diverifikasi, tepat waktu, dan andal (Grubor, 2010). Manajer 

pemasaran sering meminta riset pemasaran formal mengenai masalah 

dan peluang tertentu, seperti riset pasar, pengujian preferensi produk, 

perkiraan penjualan regional, atau iklan evaluasi. Tugas seorang peneliti 

pemasaran adalah menghasilkan informasi untuk membantu pemasar 

membuat keputusan.  
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MENGIDENTIFIKASI SEGMEN  

PASAR DAN TARGET PELANGGAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Mengidentifikasi segmen pasar dan target pelanggan merupakan hal 

yang sangat penting dalam strategi pemasaran. Tujuan utamanya adalah: 

1. Memahami kebutuhan pelanggan: Dengan mengidentifikasi segmen 

pasar, Anda dapat memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku 

pelanggan yang berbeda. Hal ini membantu menciptakan produk atau 

layanan yang lebih memenuhi kebutuhan mereka. 
2. Pilih pasar yang tepat: Dengan memahami segmen pasar yang 

berbeda, Anda dapat memilih pasar yang paling cocok dan potensial 

untuk produk atau layanan Anda. Hal ini memungkinkan fokus 

pemasaran yang lebih efektif. 

3. Menyesuaikan strategi pemasaran: Memahami segmen pasar akan 

membantu merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran. 

Anda dapat menggunakan bahasa, saluran komunikasi, dan taktik yang 

lebih spesifik untuk setiap segmen pasar. 

4. Efisiensi sumber daya: Dengan menyasar segmen pasar yang tepat, 

sumber daya seperti waktu, uang, dan sumber daya manusia dapat 
digunakan secara lebih efektif. Anda dapat fokus pada pelanggan yang 

kemungkinan besar akan membeli produk atau layanan Anda. 
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VALUE PROPOSITION DAN POSITIONING 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Setiap perusahaan pasti mempunyai landasan dalam membangun 

bisnisnya, salah satu landasan penting dalam bisnis adalah value 

proposition dan positioning. Value proposition dan positioning merupakan 

bagian dari strategi pemasaran yang bertujuan untuk membedakan suatu 

perusahaan dari para pesaingnya. Proposisi nilai perusahaan 
menggambarkan manfaat produk dan layanannya. Tujuan utama dari 

strategi pemasaran adalah untuk menentukan dan menjangkau demografi 

pelanggan yang menjadi target perusahaan. Proposisi nilai dan pernyataan 

positioning dapat membentuk pesan pemasaran perusahaan dan 

mengubah strategi desain produk untuk memaksimalkan peluang menarik 

influencer dan membuat keputusan pembelian akhir. 

Pada bab ini akan dijelaskan konsep-konsep dalam membangun value 

proposition dan positioning. Ada beberapa tujuan mempelajari value 

proposition dan positioning sebagai landasan perusahaan dalam 

membangun bisnis, yaitu: 
a. Perusahaan mampu menawarkan nilai yang unik dan menarik kepada 

pelanggan terhadap produk dan jasa yang ditawarkan sehingga 

menciptakan kepuasan pelanggan yang tinggi. 

b. Perusahaan memahami segmentasi pasar sehingga dapat memahami 

keinginan dan kebutuhan pelanggan,menarik pelanggan potensial. 
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MEMBANGUN LOYALITAS KONSUMEN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pada bab ini menjelaskan terkait dengan bagaimana cara membangun 

dan mengelola hubungan dengan pelanggan dengan tujuan menciptakan 

basis pelanggan yang loyal. Menumbuhkan pelanggan setia adalah 

prioritas bagi perusahaan yang digerakkan oleh pasar yang berusaha untuk 

mendapatkan dan mempertahankan posisi pasar mereka. Tanpa 
membangun loyalitas pelanggan, perusahaan harus terus-menerus 

berinvestasi dalam memperoleh pelanggan baru untuk menggantikan 

pelanggan yang tidak loyal yang telah beralih ke pesaing penawaran 

kompetitif untuk mencari penawaran yang lebih baik. Loyalitas pelanggan 

adalah hasil dari upaya perusahaan untuk secara konsisten memberikan 

produk yang positif, layanan, dan pengalaman merek yang positif. 

Meskipun kemampuan mereka yang ditingkatkan dapat membantu 

perusahaan mendapatkan loyalitas pelanggan yang kuat, peningkatan 

kapabilitas konsumen menimbulkan tantangan. Terlepas dari itu, pemasar 

harus terhubung dengan pelanggan-memberi informasi, melibatkan, dan 
bahkan mungkin memberi mereka energi dalam prosesnya. Perusahaan 

yang berpusat pada pelanggan mahir dalam membangun hubungan 

dengan pelanggan selain dengan produk. Mereka terampil dalam rekayasa 

pasar serta rekayasa produk. Menciptakan komunitas pengguna 

memainkan peran-peran yang semakin meningkat bagi banyak 
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MEMANFAATKAN PASAR GLOBAL 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Memanfaatkan pasar global yang merupakan hal yang sangat penting 

dalam pemasaran Global untuk memperluas pangsa pasar, meningkatkan 

penjualan dan memperkuat citra merek Perusahaan di pasar global.  

 

B. MEMANFAATKAN PASAR GLOBAL 

Pasar global adalah istilah yang biasa digunakan untuk 

menggambarkan suatu pertukaran barang, ide, dan juga layanan tanpa 
adanya suatu batasan geografis. Dalam pasar global, perusahaan atau 

pelaku bisnis bisa menargetkan dan mengakses pelanggan yang relevan 

dengan produk mereka terlepas dari jarak yang jauh antara bisnis mereka 

dengan lokasi pelanggan.(Kotler et al., 2022) 

Persaingan global semakin hari tentu semakin ketat dimana lebih 

banyak kategori produk karena perusahaan-perusahaan yang baru 

membuat jejak mereka di panggung internasional. Bukan hanya dari 

perusahaan negara maju akan tetapi juga dari perusahaan-perusahaan di 

negara berkembang juga semakin memanas dalam suatu persaingan di 

pasar global. Meskipun beberapa bisnis AS mungkin ingin menghilangkan 
suatu persaingan asing melalui undang-undang protektif yang telah di 

buat, cara yang lebih baik untuk bersaing adalah dengan terus 

meningkatkan produk didalam negeri dan memperluas ke pasar luar 

negeri.  
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PEMASARAN YANG  

BERTANGGUNG JAWAB SOSIAL 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran bagi mahasiswa yang mempelajari pemasaran 

tanggung jawab sosial adalah untuk memahami dan memperoleh prinsip-

prinsip dasar tanggung jawab sosial perusahaan dalam konteks kegiatan 

pemasaran. 

Dengan memahami konsep ini, mahasiswa akan mampu mengenali 

dampak sosial dan lingkungan dari keputusan pemasaran serta menyadari 
pentingnya peran dunia usaha dalam memberikan kontribusi positif 

terhadap masyarakat dan lingkungan. 

Tujuan lainnya adalah untuk mengajarkan siswa bagaimana berpikir 

kritis tentang isu-isu sosial yang berhubungan dengan pemasaran dan 

mendorong mereka untuk menerapkan pengetahuan tersebut dalam 

situasi bisnis sehari-hari. 

Oleh karena itu, tujuan akhir dari pembelajaran ini adalah untuk 

melatih pemasar yang tidak hanya mahir dalam strategi pemasaran yang 

efektif, namun juga menyadari dampak sosialnya dan mampu 

mengembangkan dan menerapkan praktik pemasaran yang berkelanjutan 
dan bertanggung jawab. Tujuan utamanya adalah. 
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