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DEFINISI PEMASARAN  

PADA REALITA SAAT INI 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pada Bab 1 ini memberikan pemahaman mendalam tentang cara 

pemasaran mempengaruhi dan membentuk kesuksesan bisnis. Tujuannya 

adalah untuk mengidentifikasi bagaimana pemasaran berinteraksi dan 

beradaptasi dengan berbagai aspek bisnis dan masyarakat, mengikuti 

perkembangan terkini untuk menjaga keunggulan kompetitif, memahami 

kontribusinya terhadap keseluruhan strategi organisasi, mengelola sumber 

daya pemasaran secara efektif, dan memelihara budaya yang berfokus pada 

kebutuhan pelanggan, semua demi menciptakan loyalitas pelanggan, 

meningkatkan kepuasan, dan mendorong pertumbuhan bisnis. 

 

B. RUANG LINGKUP MARKETING 

1. Evolusi Pemasaran 

Evolusi pemasaran adalah perjalanan menakjubkan yang telah mengubah 

cara bisnis terhubung dengan konsumen. Meskipun pemasaran sebagai 

sebuah konsep telah ada selama berabad-abad, evolusinya dapat ditelusuri 

kembali ke Revolusi Industri di akhir abad ke-18. Pada masa ini, produksi 

secara massal menjadi hal menyebabkan peningkatan pasokan dan 

persaingan antar bisnis. 

Salah satu tonggak penting dalam evolusi pemasaran adalah munculnya 

konsep pemasaran pada pertengahan abad ke-20. Pergeseran pola pikir ini 

menekankan pemahaman dan pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan, bukan hanya berfokus pada fitur produk atau efisiensi produksi. 

Pemasar mulai mengadopsi pendekatan yang berpusat pada pelanggan, 
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PERENCANAAN DAN  

MANAJEMEN PEMASARAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Bab ini menguraikan signifikansi manajemen perencanaan dan 

pemasaran dalam sebuah perusahaan. Bab ini menjelaskan bagaimana aspek-

aspek tersebut berkontribusi dalam membentuk budaya, menetapkan arah, 

dan menentukan tujuan masa depan perusahaan. Ini penting agar 

perusahaan dapat beradaptasi dan tetap selaras dengan perkembangan 

zaman. 

 
 

B. PERENCANAAN BISNIS PERUSAHAAN DAN MANAJEMEN 

Perusahaan melakukan empat aktivitas perencanaan. Perencanaan dan 

manajemen pemasaran biasanya terjadi pada tiga tingkatan yang berbeda, di 

mana tingkat utama adalah Perusahaan. Tingkat ini bertanggung jawab untuk 

merancang Corporate Planning, yang berfungsi sebagai panduan bagi seluruh 

perusahaan dalam mengambil keputusan tentang alokasi sumber daya ke 

masing-masing unit bisnis, serta menentukan kebijakan bisnis mana yang 

akan dimulai atau dihentikan. Tingkat kedua dalam perencanaan dan 

manajemen pemasaran terfokus pada Unit Bisnis. Pada tingkat ini, terdapat 

upaya strategis untuk mengembangkan rencana yang komprehensif dan 

terfokus, yang bertujuan untuk mengarahkan unit bisnis menuju masa depan 

yang menguntungkan. Proses ini melibatkan identifikasi peluang pasar yang 

potensial, analisis persaingan, serta penilaian terhadap kekuatan dan 
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MENGANALISIS PASAR KONSUMEN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Menganalisis Pasar Konsumen memiliki beberapa 

tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

khususnya dalam keputusan pembelian. 

2. Memahami bagaimana faktor budaya, sosial, dan pribadi berpengaruh 

terhadap perilaku konsumen khususnya dalam keputusan pembelian. 

3. Menjelaskan bagaimana kebutuhan, emosi, dan memori konsumen 

mempengaruhi perilaku konsumen khususnya dalam keputusan 

pembelian.  

4. Menjelaskan tahapan-tahapan utama dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. 

 

B. MENGANALISIS PASAR KONSUMEN 

Di era bisnis saat ini yang penuh persaingan dan terus berubah, fungsi 

pemasaran telah berkembang melebihi peran tradisionalnya sebagai alat 

untuk memperkenalkan produk. Sekarang menjadi bagian terpenting dari 

mencapai keberhasilan jangka panjang sebuah organisasi maupun 

perusahaan. Pendekatan pemasaran terbaru menekankan pada gagasan 

bahwa dengan mempelajari secara mendalam apa yang diharapkan dan 

diinginkan pelanggan, bisnis dapat tetap stabil dan berkembang dalam jangka 

panjang.  

Menurut Kotler dan Keller (2001), perilaku konsumen merupakan bidang 

studi yang meneliti bagaimana individu, kelompok, dan organisasi terlibat 

dalam proses memilih, membeli, menggunakan, serta menilai produk dengan 

tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Studi ini penting dalam 
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ANALYZING BUSINESS MARKETS 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Analyzing Business Markets memiliki beberapa 

tujuan utama, antara lain: 

1. Mengetahui pengertian pasar bisnis, dan apa bedanya dengan pasar 

konsumen. 

2. Mengetahui situasi pembelian yang dihadapi pembeli organisasional. 

3. Mengetahui pihak-pihak yang berpartisipasi dalam proses pembelian 

bisnis. 

4. Memahami pengaruh utama yang dihadapi pembeli organisasional. 

5. Mengetahui bagaimana pembeli bisnis membuat keputusan pembelian. 

 

B. PEMBELIAN ORGANISASIONAL 
Webster dan Wind menggambarkan pembelian organisasi sebagai proses 

pengambilan keputusan yang dilakukan oleh organisasi formal untuk menilai 

permintaan produk dan layanan, mengevaluasi berbagai merek dan pemasok, 

dan pada akhirnya memilih opsi yang paling sesuai. 

Untuk mengembangkan strategi pemasaran yang efektif, pemasar harus 

terlebih dahulu mengidentifikasi kelompok entitas perusahaan yang 

menunjukkan perilaku pembelian serupa. Hal ini memungkinkan rencana 

pemasaran disesuaikan dan dilaksanakan secara tepat sasaran. 

 

C. PASAR BISNIS DAN PASAR KONSUMEN 

Pasar bisnis terdiri dari semua organisasi yang mendapatkan barang dan 

jasa yang digunakan dalam memproduksi barang dan jasa lain yang dijual, 

disewakan atau dipasok kepada pihak lain. 
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MENAVIGASI RISET  

PEMASARAN YANG EFEKTIF  

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

"Menurut American Marketing Association (AMA), riset pemasaran 

adalah fungsi yang menghubungkan konsumen, pelanggan, dan masyarakat 

dengan pemasar melalui informasi-informasi yang digunakan untuk 

mengidentifikasi dan mendefinisikan peluang dan masalah pemasaran; 

menghasilkan, menyempurnakan, dan mengevaluasi tindakan pemasaran; 

memonitor kinerja pemasaran; dan meningkatkan pemahaman tentang 

pemasaran sebagai sebuah proses." 

Riset pasar berfungsi sebagai fondasi dasar yang menjadi dasar dari 

strategi bisnis yang sukses. Tujuan utama melakukan riset pasar adalah untuk 

mendapatkan pemahaman yang komprehensif tentang dinamika berbagai 

aspek yang membentuk lanskap bisnis. Dengan mengumpulkan dan 

menganalisis data secara sistematis, organisasi dapat menguraikan perilaku, 

preferensi, dan ekspektasi konsumen. Kekayaan informasi ini menjadi dasar 

pengambilan keputusan strategis, yang memungkinkan bisnis untuk 

menyesuaikan produk dan layanan mereka untuk memenuhi kebutuhan 

audiens target mereka yang terus berkembang. Riset pasar bertindak sebagai 

kompas strategis, memandu organisasi melalui kompleksitas tren pasar, 

kekuatan kompetitif, dan peluang yang muncul. Selain itu, riset pasar juga 

memberikan wawasan yang berharga tentang kesenjangan pasar dan 

kebutuhan yang belum terpenuhi, sehingga memungkinkan bisnis untuk 

mengukir proposisi nilai yang unik dan mendapatkan keunggulan kompetitif 
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MENGIDENTIFIKASI SEGMEN  

PASAR DAN TARGET PELANGGAN 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran pada bab ini adalah agar dapat mempelajari 

keterampilan serta memberikan gambaran tentang manfaat mempelajari 

cara mengembangkan strategi pada Perusahaan agar mampu bersaing secara 

efektif. Memberikan kepuasan terhadap konsumen atas produk yang 

diperjualbelikan. Sehingga mampu mengidentifikasi pelanggan sasaran yang 

dibutuhkan, sehingga dapat memberikan manfaat bagi Perusahaan dalam 

bertahan hidup atau mampu mengembangkan suatu usahanya agar semakin 

berkembang. 

Untuk menentukan target pelanggan yang tepat, terdapat beberapa cara 

yang dapat digunakan. Pertama, identifikasi pelanggan yang sudah ada dan 

gunakan informasi mereka untuk mulai menentukan target pasar Anda. 

Kedua, analisis produk atau layanan Anda. Ketiga, buat profil pelanggan yang 

ideal. Keempat, lakukan upaya pemasaran yang tepat. 

 

B. IDENTIFIKASI TARGET PELANGGAN 
Bila Perusahaan memiliki data para konsumennya dalam jumlah yang 

sangat banyak maka data ini dapat digunakan untuk mengetahui hal-hal yang 

ingin Perusahaan ketahui seperti nama, Alamat email serta nomor telepon 

agar dapat membantu dalam mengarahkan Perusahaan mencapai kegiatan 

pemasaran untuk mengukur, meningkatkan dan menentukan potensi 

keberhasilan dalam membangun serta mengembangkan bisnis pada 

Perusahaan. 
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MENCIPTAKAN NILAI PROPOSISI 

PELANGGAN DAN BRAND POSITIONING 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pada Bab 7 ini memberikan gambaran tentang landasan yang menjadikan 

menciptakan nilai pelanggan, proposisi, dan posisi merek sebagai elemen 

kritis dalam strategi bisnis. Kita akan melihat bagaimana konsep-konsep ini 

menjadi landasan penting dalam mencapai tujuan bisnis jangka panjang 

 

B. MEMBANGUN NILAI PROPOSISI PELANGGAN 

Menciptakan nilai pelanggan sangat penting untuk menumbuhkan 

loyalitas pelanggan. Pelanggan yang merasa dihargai dan didengar cenderung 

setia terhadap merek tertentu bahkan jika ada pilihan lain. Ini bukan hanya 

tentang mendapatkan pelanggan baru tetapi juga mempertahankan mereka, 

agar pelanggan merasa puas sehingga ingin membagikan pengalamannya 

yang positif mereka dengan para pelanggan lain. 

Pengusaha harus memahami betapa pentingnya memiliki proposisi nilai 

yang kuat untuk perusahaan mereka. Memiliki pemahaman yang baik tentang 

proposisi nilai akan membantu bisnis menarik perhatian pelanggan potensial 

dan membuatnya berbeda dari pesaing. Pernyataan yang menjelaskan 

manfaat utama yang ditawarkan oleh produk atau layanan Anda kepada 

pelanggan atau disebut Proposisi Nilai Pelanggan. Membangun citra dan 

reputasi merek yang baik sangat dipengaruhi oleh nilai pelanggan. Pelanggan 

yang puas tidak hanya menjadi pelanggan setia, tetapi juga menjadi 

penggemar merek yang mungkin mendorong orang lain untuk memilih dan 

membeli produk atau jasa yang sama. Membangun hubungan pelanggan yang 
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MEMBANGUN LOYALITAS PELANGGAN 

 
Loyalitas pelanggan merupakan hasil dari upaya perusahaan untuk secara 

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

Apa pun yang terjadi, pemasar perlu terhubung dengan pelanggan – memberi 

informasi, melibatkan, dan bahkan memberi energi kepada mereka dalam 

proses komunikasi bisnis. Perusahaan yang berorientasi pada pelanggan 

mampu menciptakan hubungan pelanggan selain produk; mereka memiliki 

keterampilan pemasaran dan desain produk. Membangun komunitas 

pengguna merupakan peran yang semakin penting bagi banyak perusahaan 

dan industri yang mencari cara baru untuk memenuhi kebutuhan pelanggan 

dan meningkatkan loyalitas. 

 

A. MENGELOLA AKUISISI DAN RETENSI PELANGGAN 
kemampuan untuk memperoleh dan mempertahankan pelanggan secara 

langsung mempengaruhi keuntungan perusahaan. Agar berhasil dalam 

akuisisi dan retensi pelanggan, perusahaan harus memiliki pemahaman yang 

jelas tentang saluran akuisisi pelanggan dan keseimbangan efektif antara 

akuisisi dan retensi pelanggan. 

 

FUNEL AKUISISI PELANGGAN 
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MEMASUKI PASAR GLOBAL 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Tujuan pembelajaran bab ini adalah untuk membahas tentang pemasaran 

global, yang berarti pasar dapat berkembang di luar batas suatu negara. 

Strategi pemasaran yang berkaitan dengan pengembangan produk, harga, 

distribusi, dan komunikasi di negara lain juga dibahas. Untuk mencapai 

profitabilitas, aktivitas bisnis yang bertujuan untuk perencanaan, penentuan 

harga, dan promosi serta mengarahkan aliran barang dan jasa ke pelanggan 

atau pengguna yang berada di luar satu negara dikenal sebagai pemasaran 

internasional. 

Ada sejumlah alasan mengapa pemasaran internasional dilakukan. 

Perusahaan tidak hanya bergantung pada keuntungan dalam negeri, tetapi 

juga ingin memperoleh keuntungan tambahan di luar negeri. Perusahaan 

memiliki sumber daya yang cukup untuk memasuki pasar baru. Perusahaan 

berusaha untuk memasuki pasar internasional karena keinginan mereka 

untuk mengurangi ketergantungan mereka pada pasar dalam negeri. Selain 

itu, pasar internasional menawarkan kesempatan. 

Pemasaran global memperhatikan berbagai faktor dalam negeri dan luar 

negeri. Faktor dalam negeri seperti karakteristik perusahaan, strategi harga, 

promosi, produk, dan saluran distribusi; faktor luar negeri seperti politik, 

budaya, geografi, dan struktur kompetitif. Masing-masing komponen memiliki 

tingkat pengaruh terhadap proses pengambilan keputusan. Keputusan 

pemasaran global akan dipengaruhi oleh kebijakan dalam negeri sebuah 

negara Investasi di luar negeri dipengaruhi oleh kondisi ekonomi. Pemasaran 

internasional dapat berkembang berkat ekonomi yang stabil. 

 

 

BAB  

9 



 

 

 

 
 

SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING 

 
A. TUJUAN PEMBELAJARAN 

Pembelajaran tentang Socially Responsible Marketing memiliki beberapa 

tujuan utama, antara lain: 

1. Memahami tentang peran dan tanggung jawab sosial perusahaan dalam 

manajemen pemasaran. 

2. Menjelaskan bagaimana perusahaan mengelola tanggung jawab sosial 

perusahaan di tempat kerja. 

3. Mengidentifikasi strategi yang digunakan perusahaan untuk promosi 

produk yang keberlanjutan. 

4. Mendeskripsikan bagaimana perusahaan menyeimbangkan tanggung 

jawab sosial dan profitabilitas perusahaan. 

 

B. DEFINISI SOCIALLY RESPONSIBLE MARKETING 

Socially Responsible Marketing juga dikenal sebagai pemasaran yang 

bertanggung jawab secara sosial, adalah strategi pemasaran yang bertujuan 

untuk memberikan manfaat sosial kepada masyarakat. Pemasaran yang 

bertanggung jawab secara sosial berusaha untuk mendorong orang untuk 

melakukan hal-hal yang baik untuk masyarakat, seperti menjalani gaya hidup 

yang lebih sehat. Tidak seperti pemasaran yang berfokus pada keuntungan 

finansial. Sebagian besar, pemasaran ini dilakukan oleh organisasi nirlaba 

atau pemerintah, dan melibatkan proses perencanaan pemasaran yang teliti. 

Menurut Wood, Pitta, dan Pranzak (2008), bisnis yang memiliki 

kemampuan untuk mengidentifikasi kebutuhan, keinginan, dan keinginan 

target market yang dituju berusaha untuk memberikan "nilai" yang lebih 

berharga kepada konsumen. Nilai tambahan ini terkait dengan keinginan 

BAB  

10 



 

Daftar Pustaka | 139 

 

 

 
Aaker, D. A. (2012). Building strong brands. Simon and Schuster. 

Abbott, P., Abrahams, C., Adams, R., Adcroft, A., Aldred, J., Allen, K.,... & 

Bradley, G. 5RB 175. artificial intelligence (AI), 46(48), 211. 

Abdullah, Thamrin, Manajemen Pemasaran, Francis Tantri, Rajawali Pers, 

2015 

Alma, Buchari, Manajemen pemasaran dan Pemasaran Jasa, Alfabeta 

Bandung, 2008 

American Marketing Association (AMA). (2017). Definition of Marketing 

Research. Retrieved from What is Marketing? — The Definition of 

Marketing — AMA 

Arthur, L. (2013). Big data marketing: engage your customers more effectively 

and drive value. John Wiley & Sons. 

Bly, R. W. (2015). The marketing plan handbook: develop big-picture 

marketing plans for pennies on the dollar. Entrepreneur Press. 

Burns, A., & Veek, A. (2020). Marketing Research. 

Chernev, Kotler Keller. (2022). Marketing Management. United Kingdom: 

Pearson. 

Clow, K. E., & James, K. E. (2014). Essentials of Marketing Research. 

Creating a better future everyday, PT Unilever Tbk Laporan Tahunan 1 Annual 

Report 2009  

http://www.unilever.co.id/Images/ULI_AR09-FinalWebLo2_tcm110-

216670.pdf (diakses pada tanggal 20 Maret 2012). 

Dodson, I. (2016). The art of digital marketing: the definitive guide to creating 

strategic, targeted, and measurable online campaigns. John Wiley & 

Sons. 

Dr. Budi Rahayu Tanama Putri,S.Pt., 2017. MM, Manajemen Pemasaran, 

Denpasar 

Dr. Marissa Grace Haque-Fawzi, &dkk. (2022). Strategi Pemasaran Konsep, 

Teori dan Implementasi. Banten: Pascal Books. 

Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi 3, Andi Yogjakarta, 2010 

Farris, P. W., Bendle, N., Pfeifer, P., & Reibstein, D. (2010). Marketing metrics: 

The definitive guide to measuring marketing performance. Pearson 

Education. 

Huesein Umar. Riset pemasaran dan Perilaku konsumen, cetak keempat PT 

Gramedia Pustaka Utama, Jakarta. 2005 

DAFTAR PUSTAKA 

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/


 

140 | Dinamika dan Strategi Pasar Kompetitif 

Hurriyati, Ratih. 2010. Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen. Bandung: 

ALFABETHA 

Husni Muharram Ritonga, BA., M.Sc.M dkk, 2018. Manajemen pemasaran: 

Konsep dan Strategi, Medan 

J. Supranto. Pengukuran tingkat kepuasan pelanggan, Cetakan 4, Penerbit PT 

Rineka Cipta, Jakarta. 2011 

Jacky Mussry, Micheal Hermawan,dll, Markplus On Marketing the Second 

Generation, PT Gramedia Pustaka Utama, Jakarta. 2007 

Keegan, J, Warren, Manajemen Pemasaran Global, Jilid 1 dan 2, Edisi 6, 

Indeks Jakarta, 2011 

Konsumen. Edisi Pertama. Cetakan Ketiga. Penerbit BPFE. Yogyakarta. 

Kotler dan Amstrong. 2022. Marketing Management. Penerbit Pearson 

Education: Harlow. 

Kotler Phillip,Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid 1 dan 2, Edisi 13, 

Erlangga Jakarta, 2009 

Kotler, P. (2017). Marketing for competitiveness. Bentang Pustaka. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Prinsip-prinsip pemasaran (Vol. 1, No. 2). 

Jilid. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Prinsip-prinsip pemasaran (Vol. 1, No. 2). 

Jilid. 

Kotler, P., & Keller, K. (2016). Marketing management 15th edition. prentice 

Hall. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management: Philip Kotler, Kelvin 

Lane Keller. Pearson 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology for 

humanity. John Wiley & Sons. 

Kotler, Philip. 2005. Manajemen Pemasaran. Edisi 11. Jakarta: Prentice Hall 

Indeks 

Kotler, Phillip, and Armstrong, (2022). Marketing Management ed. Pearson 

Education: Harlow. 

Kottler Keller Chernev, 2009. Marketing Management 12e. Penerbit Pearson 

Kottler Keller Chernev, 2022. Marketing Management 16e. Penerbit Pearson 

Laksana, Fajar, Manajemen Pemasaran, Pendekatan Praktis, Graha Ilmu 

Yogyakarta, 2008 

M. Anang Firmansyah 2018, PERILAKU KONSUMEN (Sikap dan Pemasaran), 

Penerbit Deepublish, Surabaya  

Mahardika, D. (2015). Cerdas Berbicara di Depan Publik. FLASH BOOKS. 

Maria. Angga. 2014. Masuk ke dalam Pasar Global. 

Mason, H., & Patil, D. J. (2015). Data Driven. Creating a data culture. 



 

Daftar Pustaka | 141 

Nugroho J. Setiadi. 2003. Perilaku Konsumen. Edisi Pertama. Penerbit 

Prenada Media. Jakarta. 

Pepsodent luncurkan kampanye ‘Sikat Gigi Pagi + Malam’  
http://www.unilever.co.id/id/aboutus/newsandmedia/siaranpers/2009

/pepsode nt_pagimalam.aspx (diakses pada tanggal 20 Maret 2012) 

Philip R. Cateora, Mary C. Gilly and John L. Graham. International Marketing 

(Boston: Mc Graw-Hill, 2009) 

Pradeep, A. K., Appel, A., & Sthanunathan, S. (2018). AI for marketing and 

product innovation: powerful new tools for predicting trends, 

connecting with customers, and closing sales. John Wiley & Sons. 

Puji Muniarty, &dkk. (2021). Strategi Pengelolaan Manajemen Resiko 

Perusahaan. Cirebon: Penerbit Insania. 

Purnama, Anna (2009). Pelaksanaan corporate social responsibility dan 

pengaruhnya terhadap reputasi perusahaan. Studi kasus: PT. Unilever 

Indonesia Tbk. Jakarta: Universitas Indonesia. 

Robinette Scott & Claire Brand. 2001. Emotion Marketing: The Hall Mark Way 

of Winning Customer’s For Life. New York. McGrawHill International. 
Schiftman dan Kanuk. 2000. Perilaku Konsumen. Penerbit PT. Bumi Aksara. 

Jakarta. 

Swastha, Basu Dharmesta dan Handoko T. Hani. 2000. Manajemen 

Pemasaran, Analisa Perilaku  

Wood, R. Van, Pitta A. Dennis, Franzak J F. (2008). Successful marketing by 

multinational firms to the bottom. Journal of Consumer Marketing, Vol. 

25 (7), 419 – 429. 

Zimmerman, J., & Ng, D. (2012). Social media marketing all-in-one for 

dummies. John Wiley & Sons. 

 

 

 




