


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



MANAJEMEN PEMASARAN 
 

Penulis: 

Fitri Ayu Nofirda 

Perengki Susanto 

 

Desain Cover: 

Septian Maulana  

 

Sumber Ilustrasi: 

www.freepik.com  

 

Tata Letak: 

Handarini Rohana  

 

Editor: 

Aas Masruroh  

 

ISBN: 

978-623-459-969-5 

 

Cetakan Pertama: 

Februari, 2024 

 

Hak Cipta Dilindungi Oleh Undang-Undang 

by Penerbit Widina Media Utama 

 

Dilarang keras menerjemahkan, memfotokopi, atau memperbanyak sebagian 

atau seluruh isi buku ini tanpa izin tertulis dari Penerbit. 

 

PENERBIT: 

WIDINA MEDIA UTAMA 

Komplek Puri Melia Asri Blok C3 No. 17 Desa Bojong Emas 

Kec. Solokan Jeruk Kabupaten Bandung, Provinsi Jawa Barat 

 

Anggota IKAPI No. 360/JBA/2020 

Website: www.penerbitwidina.com 

Instagram: @penerbitwidina 

Telepon (022) 87355370

http://www.freepik.com/


 

iii 

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 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 Manajemen Pemasaran. 

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap 

Manajemen Pemasaran. Pada era digital sekarang persaingan bisnis sangatlah 

ketat, untuk itu setiap pelaku bisnis harus memiliki cara atau strategi 

tersendiri agar produk atau jasa yang disediakan bisa diterima oleh 

masyarakat luas. Memiliki konsep pemasaran yang baik merupakan salah satu 

cara dalam strategi pemasaran. Ketika seorang pelaku bisnis telah memahami 

bagaimana konsep pemasaran yang baik, maka pelaku bisnis tersebut akan 

mampu membuat strategis bisnis yang sesuai dengan produk atau jasa yang 

ditawarkan. Konsep pemasaran akan membantu setiap pelaku bisnis untuk 

mendapatkan hasil penjualan secara optimal sehingga bisa mempertahankan 

atau bahkan meningkatkan kesehatan finansial suatu bisnis.  

Konsep pemasaran adalah suatu konsep yang digunakan dalam proses 

pemasaran untuk mengoptimalkan keuntungan. Memaksimalkan keuntungan 

merupakan salah satu cara untuk memenuhi kebutuhan konsumen, 

meningkatkan penjualan, serta mengalahkan kompetitor, dengan ini nantinya 

usaha akan dapat bertahan walaupun dalam lingkungan yang berubah 

dengan cepat. Fokus utama dari konsep pemasaran ini adalah memahami 

kebutuhan konsumen agar terbangunnya hubungan yang saling 

menguntungkan antara konsumen dan pelaku bisnis.  

Data pemasaran juga diperlukan dalam konsep pemasaran. Data ini 

nantinya akan digunakan untuk melakukan pemetaan kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. Sehingga dengan memanfaatkan berbagai data yang 

tersedia, konsep pemasaran akan semakin efektif dan akan menimbulkan 

dampak yang positif bagi bisnis.  

 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 
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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. 

 

Februari, 2024 

 

 

 

Penulis 
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KONSEP PEMASARAN 

 

 
Gambar 1.1 Pemasaran 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari:  

1. Definisi pasar dan pemasaran 

2. Apa saja nilai pemasaran 

3. Mengetahui ruang lingkup pemasaran 

4. Cara menelaah Pemasaran 

 

A. PENDAHULUAN  

Pada era digital sekarang persaingan bisnis sangatlah ketat, untuk itu 

setiap pelaku bisnis harus memiliki cara atau strategi tersendiri agar produk 

atau jasa yang disediakan bisa diterima oleh masyarakat luas. Memiliki 

konsep pemasaran yang baik merupakan salah satu cara dalam strategi 

pemasaran. Ketika seorang pelaku bisnis telah memahami bagaimana konsep 

pemasaran yang baik, maka pelaku bisnis tersebut akan mampu membuat 

strategis bisnis yang sesuai dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Konsep 
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Dari beberapa pengertian diatas dapat kita simpulkan bahwa, 

pasar adalah salah satu dari berbagai sistem, institusi, prosedur, hubungan 

sosial dan infrastruktur tempat usaha yang menjual barang, jasa, dan tenaga 

kerja untuk orang-orang dengan imbalan uang. Pasar dapat merujuk pada : 

a. Orang  

Karena di pasar terjadi pertukaran yang dimana melibatkan dua atau 

lebih orang, sangat wajar untuk memikirkan pasar sebagai perang, 

individu, atau kelompok. Tanpa adanya orang untuk membeli dan 

mengkonsumsi barang, jasa dan gagasan, maka tidak akan ada alasan 

untuk pemasaran. 

b. Tempat  

Memikirkan tentang pasar sebagai sebuah tempat merupakan hal yang 

banyak dilakukan oleh masyarakat pada umumnya. Lokasi itu memang 

ada karena wilayah geografis dimana perdagangan terjadi. Dalam konteks 

ini, kita bisa memikirkan pasar dunia, pasar internasional, pasar daerah, 

negara bagian, kota atau bahkan pedesaan. 

c. Sebuah entitas ekonomi 

Dalam beberapa kasus, pasar ditandai oleh sistem kekuatan ekonomi 

yang dinamis. Terdapat empat kekuatan ekonomi yang paling menonjol 

yaitu, penawaran, permintaan, persaingan dan intervensi pemerintah. 

Istilah pasar pembeli dan pasar penjual menggambarkan berbagai kondisi 

kekuatan tawar menawar. Disamping itu ada istilah monopoli, oligopoli 

dan persaingan sempurna untuk mencerminkan situasi persaingan di 

pasar tertentu. Pada akhirnya, tingkat kebebasan pribadi dan control 

pemerintah menghasilkan sistem pasar bebas, sistem sosialistik dan 

sistem perdagangan lainnya.  

 

Pasar terdiri dari dua jenis yaitu, pasar modern dan pasar tradisional, 

kedua pasar ini ada di setiap daerah di Indonesia. Masing-masing jenis pasar 

ini memiliki keunggulannya dan peminatnya tersendiri. Ada konsumen yang 

hanya minat pada pasar tradisional atau modern saja, ada juga yang minat 

terhadap kedua jenis pasar tersebut. 

 

 



 

 

 

 
 

NILAI, KEPUASAN PELANGGAN,  

LOYALITAS DAN RETENSI 

 

 
Gambar 2.1 Customer Loyalty 

 

Dalam bab ini, Anda akan mempelajari:  

1. Definisi nilai bagi pelanggan, kepuasan, dan loyalitas  

2. Bagaimana Membangun Nilai, Kepuasan dan Loyalitas Pelanggan 

3. Membuat Strategi Kepuasan Pelanggan 

4. Mengetahui faktor-faktor yang Mempengaruhi Kepuasan Pelanggan 

5. Dimensi dan Indikator Loyalitas Pelanggan 

6. Memaksimalkan Nilai Pelanggan dalam Jangka Panjang 

7. Membangun Hubungan dengan Pelanggan 

  

A. PENGERTIAN NILAI DAN KEPUASAN PELANGGAN 

Tidak ada perusahaan yang ingin melayani konsumen hanya dalam kurun 

waktu tertentu saja. Seluruh perusahaan tentunya ingin melayani konsumen 

selama-lamanya. Dengan demikian, pelayanan harus terus menerus diberikan 

kepada pelanggan dan itu bersifat mutlak selama perusahaan hidup. 

BAB  
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MENGIDENTIFIKASI SEGMEN,  

TARGET DAN PENEMPATAN PASAR 

 
Dalam bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Pengertian Pasar Segmentasi, Target dan Penempatan Pasar 

2. Bagaimana menetapkan segmentasi pasar konsumen? 

3. Menentukan strategi segmentasi pasar dan penempatan pasar 

4. Syarat-syarat Segmentasi Pasar yang Efektif 

 

A. PENGERTIAN PASAR SEGMENTASI, TARGET DAN PENEMPATAN 

PASAR 

 

 
Gambar 3.1 Segmentasi Pasar 

 

1. Segmentasi Pasar 

Kebutuhan dan keinginan pelanggan yang bervariasi menjadi pedoman 

bagi rancangan strategi pemasaran. Pelanggan biasanya memperlihatkan 

preferensi dan prioritas produk yang berbeda-beda. Mereka tentu saja 
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STRATEGI DAN PENETAPAN HARGA 

 

 
Gambar 4.1 Harga 

 

Dalam bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Pengertian Harga 

2. Bagaimana strategi penetapan harga 

3. Mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan harga 

4. Pertimbangan internal dan eksternal yang mempengaruhi keputusan 

harga 

 

A. PENGERTIAN HARGA  

Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah, dalam keadaan lain 

harga didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Harga 

merupakan suatu cara bagi seorang pebisnis untuk membedakan 

penawarannya dari para pesaing. Sehingga penetapan harga dapat 

dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam 

pemasaran. Dalam proses jual beli harga menjadi salah satu bagian 
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PEMOSISIAN 

 

 
Gambar 5.1 Brand Positioning 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari:   

1. Pengertian Pemosisian Merek 

2. Prinsip Pemosisian Merek 

3. Bagaimana memilih kerangka acuan? 

4. Menentukan strategi pemosisian 

5. Bagaimana pemosisian dan branding untuk bisnis kecil ? 

 

A. PENGERTIAN PEMOSISIAN MEREK 

Pemosisian adalah tindakan perusahaan untuk merancang produk dan 

bauran pemasaran agar tercipta kesan yang pasti dalam ingatan konsumen. 

Bagi perusahaan tindakan untuk meneliti atau mengidentifikasi posisi dan 

memutuskan untuk mengambil posisi setara dengan posisi pesaing atau 
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PENGEMBANGAN PRODUK 

 

 
Gambar 6.1 Product Development 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Pengertian pengembangan produk baru 

2. Tujuan pengembangan produk 

3. Mengetahui jenis-jenis pengembangan produk 

4. Memahami tahapan proses pengembangan produk 

5. Tantangan dalam pengembangan produk baru 

6. Menentukan strategi pengembangan produk baru 

7. Mengetahui siklus hidup produk 

 

A. PENGERTIAN PENGEMBANGAN PRODUK BARU 

Pengembangan produk adalah seluruh proses dalam perubahan yang 

dilakukan terhadap produk yang sudah ada, sekaligus proses pencarian 

inovasi untuk menambah nilai terhadap barang lama dengan mengonversikan 

ke dalam produk tersebut. Dengan adanya pengembangan produk berarti 
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EKUITAS MEREK 

 

 
Gambar 7.1 Ekuitas Merek 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Pengertian ekuitas merek 

2. Mengenali model-model ekuitas merek 

3. Bagaimana membangun ekuitas merek 

4. Mengukur ekuitas merek 

5. Bagaimana mengelola ekuitas merek 

6. Memahami pentingnya membangun ekuitas merek 

7. Mengetahui ekuitas pelanggan 

 

A. PENGERTIAN EKUITAS MEREK 

Dampak dari kemajuan peradaban manusia memiliki dampak yang sangat 

besar terhadap perkembangan produk-produk baru di pasar yang muncul 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang sangat kompleks. 

Tingginya persaingan antara produsen  menjadi situasi yang sangat wajar dan 

tidak dapat dihindari. Masing-masing dari produsen melakukan inovasi 
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PROMOSI 

 

 
Gambar 8.1 Promosi 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Pengertian promosi 

2. Memahami periklanan, fungsi periklanan, dan jenis-jenis iklan 

3. Mengetahui perbedaan iklan dan promosi 

4. Memahami definisi penjualan pribadi 

5. Promosi penjualan 

6. Pemasaran langsung 

 

A. PROMOSI 

1. Definisi Promosi 

Promosi adalah merupakan teknik komunikasi yang dilakukan oleh 

penjual dengan pembeli baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Penyampaiannya dapat langsung bertatap muka berinteraksi langsung 

dengan pelanggan atau melakukan komunikasi menggunakan media seperti: 
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KOMUNIKASI PEMASARAN 

 

 
Gambar 9.1 Marketing Communications 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Definisi komunikasi pemasaran 

2. Tujuan komunikasi pemasaran 

3. Merancang komunikasi pemasaran 

 

A. DEFINISI KOMUNIKASI PEMASARAN 

Menurut Shannon & Weaver (1949) komunikasi pemasaran dapat 

diuraikan melalui hubungan antara komunikasi dan pemasaran, sebab 

komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah penggabungan 

dua kajian yaitu komunikasi (communication) dengan pemasaran (marketing). 

Komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh seorang pengirim pesan 

atau yang disebut sebagai komunikator kepada penerima pesan/sasaran yang 

disebut sebagai komunikan baik secara langsung melalui lisan maupun secara 
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BRAND TRUST DAN BRAND ATTITUDE 

 

 
Gambar 10.1 Brand Trust 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Memahami definisi brand trust 

2. Mengetahui apa saja indicator brand trust 

3. Menelaah faktor-faktor yang mempengaruhi brand trust 

4. Sikap Merek 

5. Attitude Formation and Change 

6. Attitude Toward The Ad (Sikap terhadap Iklan) 

 

A. BRAND TRUST (KEPERCAYAAN MEREK) 

Kepercayaan merek dianggap sebagai faktor penting dari banyak 

penelitian (Doney & Cannon, 1997). Hal ini dianggap sebagai faktor kunci 

dalam keberhasilan perusahaan (Morgan & Hunt, 1994). Kepercayaan merek 

didefenisikan sebagai kesediaan rata-rata konsumen untuk mengandalkan 

kemampuan merek untuk melakukan fungsi yang ditentukan. Chaudhuri dan 
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ONLINE MARKETING 

 

 
Gambar 11.1 Online Marketing 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Memahami secara konseptual tentang online marketing 

2. Bagaimana melakukan online marketing 

3. Keuntungan menggunakan online marketing 

 

A. DESKRIPSI KONSEPTUAL ONLINE MARKETING 

Internet marketing, e-marketing, atau online-marketing) merupakan 

upaya untuk melakukan pemasaran suatu produk (barang dan jasa) melalui 

media elektronik atau internet. Electronic Marketing merupakan kegiatan 

pemasaran yang dilakukan secara elektronik menggunakan jaringan internet. 
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WORD OF MOUTH MARKETING 

 

 
Gambar 12.1 Word of Mouth 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Memahami secara konseptual tentang Online marketing 

2. Mengimplementasikan online marketing 

3. Keuntungan menggunakan online marketing 

 

A. DEFINISI WORD OF MOUTH MARKETING 

Word of Mouth merupakan salah satu Bauran promosi menurut lupiyoadi 

(2013). Informasi mulut ke mulut ini merupakan salah satu strategi promosi 

yang efektif, karena yang akan menginformasikannya ialah pengguna atau 

konsumen secara suka rela tanpa disadari karena kepuasan akan pelayanan 

atau produk yang diberikan. 
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BAURAN PEMASARAN 

 

 
Gambar 13.1 Marketing Mix 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Definisi viral marketing 

2. Mengenali ciri-ciri viral marketing 

3. Strategi viral marketing 

 

A. DEFINISI BAURAN PEMASARAN 

Philip Kotler dan Gary Armstrong, tentang bauran pemasaran adalah 

saluran pemasaran dapat dipandang sebagai sistem penyerahan nilai 

pelanggan di mana masing-masing anggota saluran menambah nilai bagi 

pelanggan. Oleh karena itu, mendesain saluran distribusi dengan menemukan 

nilai apa yang diinginkan oleh berbagai segmen sasaran dari saluran distribusi. 

Salah satu strategi utama dalam menentukan keberhasilan mencapai tujuan 

kegiatan pemasaran perusahaan adalah penentuan bauran pemasarannya. 
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REBRANDING 

 

 
Gambar 14.1 Rebranding 

 

Pada bab ini, Anda akan mempelajari: 

1. Definisi rebranding 

2. Mengetahui jenis rebranding 

3. Memahami fungsi rebranding 

4. Keuntungan dan kerugian rebranding 

5. Bagaimana proses rebranding 

 

A. DEFINISI REBRANDING 

Branding adalah proses untuk mendapatkan loyalitas dari konsumen, 

branding dilakukan dalam rangka memimpin pasar, memenangkan kompetisi 

dan memberikan kesempatan kepada karyawan untuk menjangkau 

konsumen lebih tinggi. Tantangan terbesar dari branding adalah bagaimana 

mencari ide dan mengembangkan brand atau merk itu mempunyai ciri khas 

sendiri yang merupakan pembeda dengan kompetitor, berkelas dan mudah 

diingat oleh konsumen. Sehingga perusahaan yang akan melakukan branding 
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