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Dengan senang hati, saya mempersembahkan buku berjudul "Konsep 
Dasar Manajemen Pemasaran" ini kepada Anda semua. Buku ini 
merupakan hasil upaya yang bertujuan untuk memberikan pemahaman 
mendalam mengenai konsep dasar dalam dunia pemasaran yang semakin 
berkembang pesat. 

Dalam buku ini, pembaca akan diajak untuk menjelajahi konsep dasar 
manajemen pemasaran, memahami lingkungan pemasaran digital yang 
terus berubah, menganalisis perilaku konsumen yang menjadi pusat dari 
strategi pemasaran, serta mendalami berbagai aspek penting seperti 
produk, citra merek (brand image), harga, strategi proses pemasaran, 
hingga risiko yang melekat dalam aktivitas pemasaran. Tak hanya itu, buku 
ini juga membahas pentingnya pemasaran online dan etika dalam 
menjalankan kegiatan pemasaran di era digital. 

Dalam proses penyusunan buku ini, saya ingin menyampaikan ucapan 
terima kasih yang tulus kepada semua pihak yang telah memberikan 
dukungan dan bantuan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 
Tanpa bantuan mereka, buku ini tidak akan terwujud. 

Substansi buku ini telah disusun dengan seksama untuk memberikan 
pemahaman yang komprehensif dan praktis bagi para pembaca, baik 
mereka yang baru memasuki dunia pemasaran maupun mereka yang ingin 
memperdalam pengetahuannya dalam bidang ini. 

Dengan diterbitkannya buku ini, harapan saya adalah agar pembaca 
dapat memperoleh wawasan yang luas dan mendalam mengenai konsep 
dasar manajemen pemasaran, sehingga dapat menjadi landasan yang 
kokoh dalam menjalankan berbagai strategi pemasaran yang efektif dan 
berkelanjutan. 

Akhir kata, saya berharap buku ini dapat memberikan manfaat yang 
besar bagi pembaca. Segala kritik dan saran untuk perbaikan di masa 
mendatang sangat kami harapkan demi meningkatkan kualitas isi dan 
kontribusi buku ini bagi perkembangan ilmu pemasaran. 

April, 2024 
Penulis  

KATA PENGANTAR 
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KONSEP DASAR MANAJEMEN PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN  
Persaingan bisnis pada era globalisasi saat ini semakin ketat, 

perusahaan dituntut untuk terus berinovasi agar dapat terus bertahan. 
Salah satu aspek penting yang memegang peranan sentral dalam 
menjalankan perusahaan adalah pemasaran. Pemasaran merupakan salah 
satu dari kegiatan utama yang harus dijalankan oleh perusahaan untuk 
mempertahankan kelangsungan bisnisnya dan juga dalam rangka 
mendapatkan keuntungan. Pemasaran menjadi salah satu faktor penting 
dalam memajukan sebuah perusahaan yang menghasilkan suatu barang 
maupun jasa. Aktivitas pemasaran sering diartikan sebagai aktivitas 
menawarkan dan menjual suatu produk baik berupa barang maupun jasa, 
tetapi bila ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan hanya 
sekedar menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang 
menganalisa dan mengevaluasi tentang kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. 

 

B. DEFINISI DAN KONSEP INTI PEMASARAN  
1. Definisi Pemasaran  

Pemasaran menjadi salah satu faktor yang memegang peranan sentral 
dalam memajukan sebuah perusahaan yang menghasilkan suatu barang 
maupun jasa. Aktivitas pemasaran sering diartikan sebagai aktivitas 
menawarkan dan menjual suatu produk baik berupa barang maupun jasa, 
tetapi bila ditinjau lebih lanjut ternyata makna pemasaran bukan hanya 
sekedar menawarkan atau menjual produk saja, melainkan aktivitas yang 
menganalisa dan mengevaluasi tentang kebutuhan dan keinginan 
pelanggan. Kotler dan Keller (2009) menjelaskan bahwa pemasaran adalah 
proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan 
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PEMAHAMAN LINGKUNGAN PEMASARAN DIGITAL 

 

A. PENDAHULUAN   
Pemasaran merupakan salah satu unsur yang penting bagi 

keberhasilan suatu bisnis. Pemasaran juga mempengaruhi kehidupan kita 
sehari-hari, terlihat dari apa yang kita gunakan dan apa yang menjadi 
pilihan kita. 

Salah satu unsur penting dalam proses keberhasilan pemasaran adalah 
lingkungan. Lingkungan menjadi faktor yang berpengaruh dalam 
memaksimalkan aktivitas pemasaran. Kondisi suatu lingkungan akan 
menjadi tolak ukur dalam sebuah keadaan lain untuk dapat disesuaikan 
dengan kondisi yang sudah diharapkan sehingga potensi yang sudah ada 
dapat dimaksimalkan demi tercapainya tujuan Perusahaan. Lingkungan 
pemasaran merupakan faktor-faktor yang menjadi kekuatan di luar 
pemasaran yang akan mempengaruhi sistem manajemen pemasaran 
untuk memelihara hubungan baik dengan pelanggan.  

Lingkungan dan pemasaran adalah dua hal yang saling berhubungan. 
Kedua hal ini akan terintegrasi dengan tujuan yang sudah ditetapkan 
sebelumnya oleh individu atau kelompok.  Komponen dari lingkungan 
pemasaran digital harus dipahami dengan baik agar strategi dapat 
dijalankan dengan maksimal.  

 

B. PENGERTIAN LINGKUNGAN PEMASARAN MENURUT PARA AHLI 
Lingkungan pemasaran adalah para pelaku dan kekuatan-kekuatan 

dari luar pemasaran yang mempengaruhi kemampuan manajemen 
pemasaran untuk mengembangkan dan memelihara transaksi-transaksi 
sukses dengan pelanggan sasarannya (Kotler dan Armstrong, 2001: 95). 
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PERILAKU KONSUMEN 

 

A. PENDAHULUAN 
Konsumen dapat diartikan sebagai entitas yang terlibat dalam aktivitas 

pembelian dan penggunaan barang atau jasa, serta memiliki peran penting 
dalam menentukan permintaan dan pasar. Perilaku konsumen mencakup 
keputusan pembelian, preferensi, dan faktor-faktor lain yang 
memengaruhi cara mereka berinteraksi dengan pasar. Dalam Pasal 1 
Undang-undang No. 8 tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen 
(UUPK), terdapat penjelasan mengenai definisi konsumen. Konsumen, 
sesuai dengan UUPK, merujuk kepada setiap individu yang memanfaatkan 
barang atau jasa yang tersedia dalam masyarakat. Pemanfaatan tersebut 
dapat bersifat untuk kepentingan pribadi, keluarga, orang lain, atau 
makhluk hidup lainnya. Pentingnya mencatat bahwa pemanfaatan 
tersebut tidak ditujukan untuk keperluan perdagangan. Dengan demikian, 
UUPK bertujuan melindungi individu-individu yang menggunakan barang 
atau jasa dalam lingkup non-perdagangan agar mendapatkan hak-hak 
perlindungan sesuai yang diamanatkan dalam undang-undang. 
Mempertimbangkan bahwa konsumen merupakan fokus utama dalam 
strategi pemasaran, meneliti kebutuhan dan keinginan mereka menjadi 
elemen krusial. Analisis mendalam terhadap preferensi konsumen bukan 
hanya penting, melainkan juga menjadi kunci untuk merancang kebijakan 
pemasaran yang sesuai dan relevan. Pemahaman mendalam terhadap 
perilaku konsumen menjadi landasan bagi pemasar untuk mengarahkan 
langkah-langkah pemasaran mereka dengan tepat (Mardiana, 2013). 

Menurut Hawkins, Best, dan Coney, perilaku konsumen esensinya 
adalah eksplorasi mengenai cara individu, kelompok, atau organisasi 
melibatkan diri dalam serangkaian keputusan, mulai dari pemilihan hingga 
penghentian, terkait produk, jasa, pengalaman, atau ide. Studi ini 
mengungkapkan bagaimana mereka berinteraksi dengan proses tersebut 
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PRODUK 

 

A. PENDAHULUAN 
Produk dalam manajemen pemasaran mengacu pada segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan, 
keinginan, atau keinginan konsumen. Produk tidak hanya terbatas pada 
barang fisik, tetapi juga dapat mencakup layanan, pengalaman, atau 
bahkan ide. Manajemen produk melibatkan berbagai keputusan dan 
strategi yang dirancang untuk mengembangkan, memasarkan, dan 
mengelola produk tersebut. Ada beberapa aspek yang harus 
dipertimbangkan dalam manajemen produk: (1) pengembangan produk, 
(2) Penetapan harga, (3) Distribusi, (4) Promosi, (5) Penetapan posisi. 

 

B. PENGEMBANGAN PRODUK 
Pengembangan produk dalam manajemen pemasaran merupakan 

proses merancang, mengembangkan, dan menguji produk baru atau 
modifikasi produk yang sudah ada untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan konsumen. Proses ini melibatkan langkah-langkah berikut: 
1. Penelitian dan Analisis Pasar 

Tahap awal dalam pengembangan produk adalah melakukan 
penelitian pasar untuk memahami kebutuhan, keinginan, dan perilaku 
konsumen. Analisis pasar ini membantu dalam mengidentifikasi 
peluang untuk pengembangan produk baru atau perbaikan produk 
yang sudah ada. 

2. Perencanaan Produk 
Setelah memahami pasar dan kebutuhan konsumen, perencanaan 
produk dilakukan untuk menetapkan tujuan, spesifikasi, fitur, dan 
manfaat produk yang akan dikembangkan. Tahap ini juga melibatkan 
penentuan anggaran, jadwal, dan sumber daya yang diperlukan. 
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BRAND IMAGE DALAM PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN   
Bab ini membahas brand image (citra merek) dalam pemasaran dan 

berisi penjelasan tentang konsep citra merek dan beberapa referensi 
penelitian terdahulu tentang citra merek. Pembahasan dimulai dari 
konsep teori brand image yang mencakup pengertian citra merek 
berdasarkan beberapa literatur yang ada, komponen dan dimensi citra 
merek, faktor-faktor yang membentuk dan mempengaruhi citra merek, 
indikator citra merek, dan pengaruh pemasaran media sosial terhadap 
citra merek. Oleh karena itu, setelah mempelajari bab ini, Anda 
diharapkan dapat: 
1. Menjelaskan pengertian citra merek 
2. Menjelaskan komponen dan dimensi citra merek 
3. Menjelaskan faktor-faktor yang membentuk citra merek 
4. Menjelaskan tentang indikator citra merek, dan 
5. Menjelaskan bagaimana pengaruh pemasaran media sosial terhadap 

citra merek 
 

B. KONSEP TEORI BRAND IMAGE  
Merek lebih dari sekedar nama, logo, simbol, desain maupun 

kombinasi yang digunakan tidak hanya untuk menggambarkan suatu 
produk dengan competitor lain namun juga mewakili persepsi dan 
perasaan konsumen terhadap suatu merek (Syahrazad & Hanifa, 2019). 
(Kotler & Keller, 2016) menyatakan bahwa sifat ekstrinsik dari produk/ 
jasa termasuk cara dimana merek mencoba untuk memenuhi kebutuhan 
psikologi atau sosial pelanggan. 

Brand Image memiliki arti persepsi konsumen untuk mengevaluasi 
suatu produk ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup 
baik tentang suatu produk (Adriyati & Indriani, 2017). Martínez et al., 2014 
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HARGA 

 

A. PENDAHULUAN 
Dalam konsep dasar manajemen pemasaran, harga adalah salah satu 

elemen dari bauran pemasaran (marketing mix) yang sangat penting. 
Harga menentukan nilai moneter dari produk atau layanan yang 
ditawarkan kepada pelanggan. Pengaturan harga yang tepat dapat 
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap nilai produk, daya saing di 
pasar, dan profitabilitas perusahaan. Pada dasarnya, strategi penetapan 
harga melibatkan beberapa faktor, antara lain: (1) Biaya Produksi, (2) 
Permintaan Pasar, (3) Persaingan, (4) Tujuan Pemasaran, (5) Segmentasi 
Pasar. 

 

B. DEFINISI HARGA DAN PEMASARAN 
Harga adalah jumlah uang atau nilai tukar lainnya yang harus dibayar 

pelanggan untuk memperoleh suatu produk atau jasa. Ini merupakan 
aspek penting dalam kegiatan pemasaran karena harga tidak hanya 
mencerminkan nilai finansial produk atau jasa, tetapi juga dapat 
memengaruhi persepsi pelanggan terhadap kualitas, status, dan nilai 
produk tersebut. Sedangkan Pemasaran adalah proses yang mencakup 
perencanaan, pelaksanaan, dan penilaian aktivitas-aktivitas yang 
bertujuan untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai 
kepada pelanggan dengan memperhatikan kebutuhan dan keinginan 
mereka. Hal ini melibatkan berbagai strategi dan taktik untuk 
mengidentifikasi pasar yang tepat, memahami kebutuhan konsumen, 
mengembangkan produk atau jasa yang sesuai, menentukan harga yang 
memadai, menyampaikan pesan kepada target pasar, serta memastikan 
kepuasan pelanggan untuk membangun hubungan jangka panjang. 
Pemasaran bukan hanya tentang menjual produk atau jasa, tetapi juga 
tentang memahami pasar secara mendalam, membangun hubungan 
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STRATEGI PROSES PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN  
Pemasaran berkontribusi pada organisasi ketika mengarah ke tindakan 

yang secara implisit mengetahui banyak tentang perilaku konsumen. 
Pengetahuan akan karakteristik perilaku konsumen dapat memberikan 
nilai tambah bagi perusahaan jika dapat menerapkan hal-hal yang memiliki 
daya tarik guna memotivasi konsumen. Memiliki wawasan tentang apa 
yang memotivasi konsumen merupakan hal yang menarik dan penting, 
tetapi satu-satunya cara itu akan berdampak pada bisnis adalah jika 
wawasan tersebut diubah menjadi rekomendasi (Calkins, 2012). Agar 
rencana pemasaran berhasil, seorang pelaku bisnis yang berperan sebagai 
pemilik maupun manajer perlu memastikan bahwa sumber daya manusia 
atau karyawan memahami dengan jelas tujuan bisnis yang akan dicapai 
(Putri, et al., 2021). Pengusaha dan manajer juga perlu mengevaluasi 
kompetensi mereka sendiri dan komitmen dan sumber daya yang tersedia. 
Itulah alasannya mengapa penting untuk mengetahui mengapa suatu 
rencana pemasaran pada bisnis sangat dibutuhkan (Fotiadis, Mombeuil 
and Valek, 2018). 

Untuk memulai bisnis atau meluncurkan produk yang berorientasi 
pada layanan, setiap pengusaha ataupun manajer diminta untuk 
menguraikan rencana strategis pemasaran. Proses rencana pemasaran 
strategis dimulai dengan audit situasi saat ini di mana proses bisnis sedang 
beroperasi atau berencana untuk beroperasi. Langkah yang mengikuti 
audit situasi adalah pengembangan tujuan pemasaran yang harus spesifik, 
terukur, dapat dicapai, berfokus pada hasil dan terikat waktu (Sudirman, 
Halim and Pinem, 2020). Hal tersebut merupakan langkah yang mengikuti 
tujuan pemasaran dalam proses perencanaan pemasaran strategis dengan 
seperangkat kegiatan yang mencakup tentang strategi tertentu, yaitu 
segmentasi, penargetan dan pemosisian. Perusahaan akan berusaha untuk 
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RISIKO PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN 
Risiko, secara esensial, mengacu pada potensi terjadinya kerugian 

yang bersifat merugikan, dan cenderung muncul tanpa dugaan 
sebelumnya. Kehadirannya yang tidak terduga menandakan kompleksitas 
tantangan yang dihadapi dalam dunia bisnis dan keuangan. Dalam konteks 
pemasaran, risiko menjadi faktor yang perlu diperhitungkan secara cermat 
oleh perusahaan. Pengelolaan risiko menjadi suatu keharusan untuk 
mengidentifikasi, mengukur, dan mengatasi potensi kerugian yang dapat 
timbul dalam strategi pemasaran. Ketidakpastian yang melekat pada risiko 
membuat perusahaan perlu mempertimbangkan konsekuensi yang 
mungkin timbul dari setiap keputusan pemasaran yang diambil. Dalam 
merancang kampanye pemasaran atau memasuki pasar baru, perusahaan 
harus proaktif dalam mengelola risiko yang berkaitan dengan perubahan 
tren pasar, persaingan yang intens, atau respons konsumen yang tidak 
terduga. Maka, pemahaman terhadap risiko dan penerapan strategi 
pengelolaan risiko yang efektif menjadi elemen krusial untuk menjamin 
kesuksesan perusahaan menghadapi tantangan pemasaran yang selalu 
berubah. Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat lebih siap 
menghadapi ketidakpastian dan menjaga keberlanjutan operasional serta 
pertumbuhan bisnis di tengah perubahan yang tidak terduga (Darmawi, 
2016). Dalam ranah bisnis, keberadaan risiko merupakan aspek yang tidak 
dapat dihindari. Risiko tidak hanya muncul dari faktor internal perusahaan, 
tetapi juga dipengaruhi oleh elemen eksternal yang mendorong 
perusahaan untuk lebih memperhatikan dan mengelola risiko. Hal ini 
berlaku bahkan bagi entitas bisnis yang lebih kecil, seperti Usaha Mikro, 
Kecil, dan Menengah (UMKM). Risiko dapat timbul tanpa peringatan, dan 
semua aspek bisnis memiliki keterkaitan yang erat dengan potensi risiko. 
Secara umum, risiko diinterpretasikan sebagai potensi kerugian akibat 
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PEMASARAN ONLINE 

 

A. PENDAHULUAN 
Pemasaran online, atau sering disebut juga sebagai pemasaran digital, 

adalah strategi pemasaran yang menggunakan berbagai platform dan 
teknologi digital untuk mempromosikan produk atau layanan kepada 
target pasar. Pemasaran online mencakup beragam aktivitas, termasuk 
penggunaan situs web, media sosial, iklan online, email marketing, 
optimisasi mesin pencari (SEO), dan banyak lagi.  

 

B. WEBSITE DALAM PEMASARAN ONLINE 
Website memainkan peran yang sangat penting dalam pemasaran 

online. Ini bukan hanya sebuah platform untuk menampilkan produk atau 
layanan, tetapi juga merupakan pusat dari kegiatan pemasaran digital. 
Berikut adalah beberapa cara di mana sebuah website berkontribusi 
dalam pemasaran online: 
1. Penyedia Informasi 

Website memberikan informasi rinci tentang produk atau layanan 
kepada calon pelanggan. Ini termasuk deskripsi produk, fitur, manfaat, 
harga, dan informasi lain yang relevan. 

2. Pusat Transaksi 
Website memungkinkan pelanggan untuk melakukan pembelian 
langsung atau mengambil tindakan lain, seperti mengisi formulir 
kontak atau mendaftar untuk newsletter. Ini mempermudah proses 
pembelian dan meningkatkan konversi. 

3. Penguatan Merek 
Desain dan konten website dapat mencerminkan citra merek dan nilai-
nilai perusahaan. Dengan demikian, website menjadi alat untuk 
memperkuat identitas merek dan meningkatkan kesadaran merek di 
antara pelanggan. 
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ETIKA PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN  
Pemasaran, sebagai fungsi utama dalam ranah bisnis, mengambil 

tanggung jawab mengelola hubungan pelanggan dan sering menemukan 
dirinya terkait dengan kegiatan yang tidak memiliki kesesuaian etis. 
Tepatnya, sebagian besar dilema etika, yang mencakup lima dari delapan 
masalah terpenting, memanifestasikan diri dalam konteks upaya 
pemasaran. Masalah-masalah ini mencakup penetapan harga yang tidak 
adil, iklan yang tidak jujur, dan tindakan menipu pelanggan. Hampir semua 
kegiatan pemasaran, termasuk aspek produk, harga, promosi, dan 
tempat/distribusi, memiliki potensi untuk menimbulkan perilaku non-etis 
yang secara intrinsik terkait dengan masing-masing bidang (Iswahyudi, 
2023) 

Bidang pemasaran industri, yang berkonsentrasi pada manajemen 
hubungan dengan klien bisnis, menghadapi berbagai tantangan yang 
berkaitan dengan kepatuhan terhadap standar etika. Key Account 
Management (KAM), metode yang digunakan dalam pemasaran industri 
atau bisnis-ke-bisnis (B2B), mengoptimalkan hubungan pelanggan yang 
bertahan lama, di mana kebutuhan untuk membangun hubungan pribadi 
dan sosial dengan klien berpotensi mengakibatkan perilaku tidak etis, 
seperti suap dan pelanggaran hak individu atau privasi. Dalam kerangka ini, 
tinjauan literatur yang ada ini mengidentifikasi teori dan konsep dasar 
dalam etika pemasaran, dilema etika dalam pemasaran, dan proses 
pengambilan keputusan etis di bidang pemasaran, dengan penekanan 
khusus pada industri pemasaran. 

Manajemen pemasaran adalah fenomena yang spesifik untuk konteks 
tertentu. Awalnya, perumusan konseptualisasi, teori, dan prinsip-prinsip 
proses manajemen pemasaran difokuskan pada barang-barang pertanian 
dan manufaktur berwujud dalam ranah bisnis yang mencari keuntungan 
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