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BAB I  Pendahuluan Manajemen Pemasaran 

1.1 Pengertian dan Konsep Dasar Pemasaran 

A. Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan fondasi utama dalam membangun hubungan antara 

perusahaan dan konsumennya. Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan pemasaran sebagai 

proses sosial dan manajerial yang dilakukan individu maupun kelompok untuk 

mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran 

produk yang bernilai. Pemasaran tidak semata-mata berkaitan dengan kegiatan promosi 

atau penjualan saja, melainkan merupakan pendekatan menyeluruh yang mencakup riset 

pasar, pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, komunikasi, hingga pelayanan 

pasca-pembelian. Dalam praktik modern, pemasaran memainkan peran kunci dalam 

menciptakan nilai, membangun loyalitas pelanggan, serta mendorong pertumbuhan jangka 

panjang perusahaan melalui pendekatan yang berorientasi pada konsumen. 

B. Komponen Utama dalam Konsep Dasar Pemasaran 

Konsep dasar pemasaran dibangun di atas serangkaian elemen penting yang saling 

berkaitan dan membentuk fondasi dalam memahami perilaku konsumen serta penyusunan 

strategi pemasaran yang efektif. Terdapat tujuh komponen utama yang menjadi fokus 

dalam memahami bagaimana pemasaran bekerja. 

1. Kebutuhan (Needs) 

Kebutuhan merupakan titik awal dari seluruh kegiatan pemasaran. Ini adalah 

kondisi dasar manusia yang bersifat biologis maupun psikologis dan tidak dapat dihindari. 

Kebutuhan mencakup aspek-aspek fundamental seperti makanan, air, tempat tinggal, rasa 

aman, afeksi, dan pengakuan. Dalam teori Maslow, kebutuhan dikelompokkan dalam 

bentuk hierarki mulai dari kebutuhan fisiologis hingga aktualisasi diri. Penting dipahami 

bahwa kebutuhan bersifat universal dan tidak diciptakan oleh pemasar, namun pemasar 

dapat mengidentifikasi serta merespon kebutuhan tersebut melalui penawaran produk dan 

jasa. 

2. Keinginan (Wants) 

Keinginan adalah ekspresi dari kebutuhan yang telah dipengaruhi oleh budaya, 

pengalaman, lingkungan sosial, dan kepribadian individu. Misalnya, kebutuhan akan makan 

dapat terwujud dalam bentuk keinginan untuk menyantap sushi, nasi padang, atau burger, 

tergantung pada latar belakang budaya dan preferensi pribadi seseorang. Berbeda dari 

kebutuhan yang bersifat umum, keinginan bersifat lebih spesifik dan dapat dibentuk atau 

dimodifikasi oleh pemasar melalui strategi komunikasi dan branding. 

3. Permintaan (Demands) 

Permintaan terjadi ketika keinginan terhadap suatu produk atau jasa disertai dengan 

kemampuan dan kemauan untuk membeli. Dalam hal ini, daya beli menjadi faktor pembeda 
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antara keinginan yang sekadar aspiratif dan keinginan yang benar-benar menjadi peluang 

pasar. Misalnya, seseorang mungkin menginginkan mobil listrik Tesla, namun hanya akan 

menjadi permintaan riil jika ia memiliki daya beli untuk membelinya. Oleh karena itu, 

pemahaman terhadap daya beli target pasar sangat penting dalam mengembangkan produk 

dan menetapkan harga. 

4. Produk (Product) 

Produk dalam konteks pemasaran tidak hanya terbatas pada barang fisik, tetapi 

mencakup segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memenuhi kebutuhan 

atau keinginan. Ini termasuk barang (seperti sepeda motor), jasa (seperti layanan 

perbankan), pengalaman (seperti wisata edukasi), orang (seperti selebritas atau politisi), 

tempat (seperti destinasi wisata), informasi (seperti jurnal kesehatan), dan ide (seperti 

gerakan hidup sehat). Produk merupakan inti dari transaksi pemasaran karena tanpanya 

tidak akan ada pertukaran nilai yang terjadi antara perusahaan dan konsumen. 

5. Nilai dan Kepuasan (Value and Satisfaction) 

Nilai adalah persepsi konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dari suatu produk 

dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika manfaat yang 

dirasakan lebih besar dari biaya, maka produk tersebut dianggap memiliki nilai tinggi. 

Sementara itu, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 

setelah membandingkan antara persepsi kinerja produk dan harapannya. Jika kinerja 

memenuhi atau melebihi harapan, konsumen akan merasa puas. Nilai dan kepuasan 

menjadi kunci dalam menciptakan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya memperkuat 

posisi merek di pasar. 

Sebagai contoh, pelanggan yang membeli layanan streaming dengan harga 

terjangkau dan mendapatkan akses ke film berkualitas tinggi akan merasa bahwa layanan 

tersebut memberikan nilai yang tinggi, dan jika kepuasannya terjaga, maka kemungkinan 

besar akan berlangganan jangka panjang. 

6. Pertukaran dan Transaksi (Exchange and Transaction) 

Pertukaran adalah inti dari kegiatan pemasaran. Ini merupakan tindakan 

memperoleh sesuatu yang diinginkan dari pihak lain dengan memberikan sesuatu sebagai 

gantinya, misalnya uang, barang, atau jasa. Agar pertukaran dapat terjadi, diperlukan 

minimal dua pihak, masing-masing memiliki sesuatu yang bernilai, dan ada kebebasan 

untuk menerima atau menolak tawaran. Transaksi merupakan bentuk nyata dari pertukaran, 

biasanya melibatkan kesepakatan mengenai harga, kondisi, dan waktu pelaksanaan. Sebagai 

contoh, seseorang membeli laptop dari toko daring dengan harga tertentu, dalam waktu 

tertentu, dan dengan syarat pengiriman yang telah disepakati. 

7. Pasar dan Segmen Sasaran (Market and Target Segments) 

Pasar dalam pemasaran diartikan sebagai kumpulan dari semua pembeli potensial 

yang memiliki kebutuhan atau keinginan tertentu dan memiliki kemampuan serta kemauan 

untuk membeli. Karena pasar sangat luas dan heterogen, pemasar perlu melakukan 
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segmentasi, yaitu membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok yang lebih homogen 

berdasarkan variabel seperti usia, pendapatan, gaya hidup, lokasi geografis, dan sebagainya. 

Setelah segmen pasar diidentifikasi, pemasar memilih satu atau beberapa segmen untuk 

dijadikan target utama atau sasaran pemasaran. 

Misalnya, perusahaan minuman energi dapat menargetkan segmen pelajar, pekerja 

kantoran, dan atlet dengan pendekatan strategi berbeda berdasarkan karakteristik dan 

kebutuhan masing-masing segmen. Segmentasi yang tepat memungkinkan perusahaan 

menyusun pesan pemasaran yang lebih relevan dan efektif dalam menarik minat konsumen. 

C. Evolusi Konsep Pemasaran 

Pemasaran telah berevolusi dari sekadar kegiatan penjualan menjadi proses strategis 

yang menempatkan pelanggan sebagai pusat pengambilan keputusan. Evolusi ini 

dipengaruhi oleh perubahan teknologi, perilaku konsumen, serta transformasi dalam cara 

bisnis dan konsumen berinteraksi. 

1. Fokus Utama 

Pendekatan tradisional menempatkan produk dan penjualan sebagai titik sentral. 

Dalam konteks ini, perusahaan berupaya memproduksi barang sebanyak mungkin dan 

menjualnya secara agresif. Keberhasilan diukur dari volume penjualan, bukan dari 

kepuasan atau loyalitas pelanggan. Sebaliknya, pendekatan modern menempatkan 

pelanggan dan pengalaman mereka sebagai fokus utama. Strategi pemasaran kini dirancang 

untuk menciptakan nilai, memenuhi harapan pelanggan, dan membangun hubungan jangka 

panjang yang saling menguntungkan. 

2. Strategi Komunikasi 

Dalam pemasaran tradisional, komunikasi bersifat satu arah atau monolog. 

Perusahaan menyampaikan pesan melalui media massa seperti iklan TV, radio, dan cetak, 

tanpa adanya umpan balik langsung dari konsumen. Di era modern, komunikasi berubah 

menjadi dua arah atau dialogis. Media sosial, ulasan daring, dan platform digital lainnya 

memungkinkan pelanggan untuk berinteraksi langsung dengan merek, menyampaikan 

opini, memberikan penilaian, bahkan memengaruhi persepsi pasar secara luas. Keterlibatan 

pelanggan kini menjadi bagian tak terpisahkan dari proses komunikasi pemasaran. 

3. Media yang Digunakan 

Pada masa lalu, perusahaan mengandalkan media tradisional seperti televisi, radio, 

surat kabar, dan majalah untuk menjangkau pasar. Media ini bersifat umum, mahal, dan 

kurang terukur efektivitasnya. Pendekatan modern memanfaatkan media digital seperti 

website, media sosial, email marketing, mesin pencari, dan aplikasi seluler. Media digital 

tidak hanya hemat biaya dan lebih tersegmentasi, tetapi juga memungkinkan pengukuran 

kinerja yang akurat melalui data dan analitik real-time. 

4. Tujuan Pemasaran 

Pendekatan lama berorientasi pada pencapaian penjualan jangka pendek. Tujuannya 

adalah menarik sebanyak mungkin pembeli dalam waktu sesingkat mungkin, tanpa 
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memperhatikan apakah mereka akan membeli kembali atau tidak. Sebaliknya, pemasaran 

modern mengutamakan pembangunan hubungan jangka panjang dan loyalitas pelanggan. 

Perusahaan berinvestasi pada kepuasan pelanggan, membangun kepercayaan, dan 

menciptakan pengalaman yang mendorong pembelian berulang serta advokasi merek. 

5. Arah Inovasi 

Inovasi dalam pemasaran tradisional biasanya berpusat pada pengembangan produk 

baru tanpa mempertimbangkan masukan pelanggan secara aktif. Inovasi ini seringkali 

dilakukan berdasarkan asumsi internal perusahaan. Dalam pendekatan modern, inovasi 

diarahkan oleh kebutuhan, keinginan, dan perilaku pelanggan yang ditangkap melalui data. 

Teknologi seperti big data, artificial intelligence (AI), dan customer analytics digunakan 

untuk menghasilkan solusi yang personal, relevan, dan bernilai tambah bagi pelanggan. 

6. Contoh Praktik 

Praktik pemasaran tradisional umumnya melibatkan kampanye besar-besaran 

dengan promosi seperti diskon besar atau ―beli satu gratis satu‖. Meskipun mampu menarik 

perhatian, pendekatan ini kurang efektif untuk membangun relasi jangka panjang. 

Sebaliknya, pemasaran modern mengandalkan pendekatan personalisasi. Contohnya, e-

commerce seperti Amazon atau Tokopedia menggunakan data pembelian dan pencarian 

pelanggan untuk merekomendasikan produk yang relevan, sehingga menciptakan 

pengalaman yang lebih bermakna dan meningkatkan peluang pembelian ulang. 

D. Pendekatan Pemasaran Modern 

Pemasaran modern mengadopsi konsep yang lebih holistik dan terintegrasi untuk 

beradaptasi dengan perubahan kebutuhan konsumen, kemajuan teknologi, dan kesadaran 

akan keberlanjutan lingkungan. Pendekatan ini menekankan tiga elemen utama yang 

berperan penting dalam menciptakan nilai bagi konsumen dan perusahaan: Customer 

Experience (Pengalaman Pelanggan), Digital Marketing, dan Sustainability Marketing. 

1. Customer Experience (Pengalaman Pelanggan)  

Customer Experience adalah elemen pertama dalam pemasaran modern yang 

menggambarkan keseluruhan interaksi dan persepsi pelanggan terhadap merek, mulai dari 

kesadaran awal hingga pembelian dan layanan purna jual. Pengalaman pelanggan yang baik 

tidak hanya meningkatkan kepuasan, tetapi juga meningkatkan loyalitas dan advokasi 

merek. Menurut Lemon dan Verhoef (2016), pengalaman pelanggan terbentuk melalui 

berbagai titik kontak dengan merek, yang melibatkan elemen rasional dan emosional, serta 

komunikasi yang konsisten di seluruh tahapan. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memastikan bahwa setiap interaksi—baik di dunia fisik maupun digital—memberikan nilai 

tambah yang memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

2. Digital Marketing  

Digital Marketing adalah elemen kedua yang sangat penting dalam pemasaran 

modern. Dengan berkembangnya teknologi digital, perusahaan kini memiliki lebih banyak 

cara untuk menjangkau dan berinteraksi dengan pelanggan secara efisien dan personal. 
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Saluran digital seperti media sosial, mesin pencari, e-mail, dan platform e-commerce 

memungkinkan perusahaan untuk menyampaikan pesan yang relevan berdasarkan data 

yang dikumpulkan melalui analitik digital. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), 

digital marketing memungkinkan pemasaran yang lebih terukur dan dapat disesuaikan 

dengan preferensi individu, sehingga meningkatkan efektivitas promosi dan pengalaman 

pelanggan. Selain itu, penggunaan SEO (Search Engine Optimization) dan SEM (Search 

Engine Marketing) menjadi strategi utama untuk meningkatkan visibilitas dan menarik 

perhatian konsumen di pasar yang semakin kompetitif. 

 

 
Sumber: Statista, 2023 

Gambar 1. Pertumbuhan Belanja Iklan Digital Global (2020 -2024) 

Gambar diatas menunjukkan bagaimana belanja iklan digital meningkat secara signifikan 

setiap tahun, dengan perkiraan belanja pada tahun 2024 mencapai 0.72 triliun USD. 

3. Sustainability Marketing 

Sustainability marketing adalah fokus utama bagi perusahaan yang ingin menarik 

konsumen yang sadar akan isu lingkungan dan sosial. Sustainability marketing melibatkan 

integrasi nilai-nilai keberlanjutan dalam produk, komunikasi merek, serta proses produksi. 

Kotler, Hoon, dan Wee (2022) menjelaskan bahwa strategi pemasaran berkelanjutan tidak 

hanya mencakup penggunaan bahan ramah lingkungan atau proses produksi yang lebih 

efisien, tetapi juga menciptakan nilai sosial melalui kampanye yang mengedepankan isu-isu 

global, seperti perubahan iklim dan ketidaksetaraan sosial. Perusahaan yang mampu 

mengkomunikasikan komitmen mereka terhadap keberlanjutan cenderung lebih disukai 

oleh konsumen yang mencari produk dan merek yang bertanggung jawab sosial. 
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1.2 Fungsi dan Ruang Lingkup Pemasaran 

A. Riset Pasar dan Analisis Konsumen 

Riset pasar adalah proses untuk mengumpulkan dan menganalisis data terkait 

kebutuhan, preferensi, serta perilaku konsumen. Ini bertujuan untuk memahami kondisi 

pasar dan tren yang dapat memengaruhi keputusan pemasaran. Analisis konsumen berfokus 

pada pemahaman perilaku konsumen, termasuk faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Hasil dari riset ini membantu perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan efisien. 

B. Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) 

1. Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan karakteristik konsumen yang serupa, seperti demografi, geografi, 

psikografi, atau perilaku. 

2. Targeting adalah langkah pemilihan segmen pasar yang akan difokuskan dalam 

pemasaran. Pemilihan ini didasarkan pada potensi keuntungan dan daya tarik tiap 

segmen. 

3. Positioning adalah proses menciptakan citra atau persepsi yang unik di benak konsumen 

tentang produk atau merek dibandingkan dengan pesaing. Tujuannya adalah agar 

konsumen merasa bahwa produk tersebut memiliki nilai yang berbeda dan lebih 

menguntungkan. 

C. Pengembangan Produk dan Manajemen Merek 

1. Pengembangan produk adalah proses menciptakan produk baru yang berkualitas dan 

dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Proses ini melibatkan inovasi 

yang berkelanjutan untuk menghasilkan produk yang memiliki keunggulan kompetitif. 

2. Manajemen merek adalah upaya untuk membangun, mengelola, dan memelihara 

identitas merek. Ini mencakup penentuan nilai merek, penyusunan strategi komunikasi 

merek, dan menjaga konsistensi pesan merek untuk menciptakan loyalitas dan persepsi 

positif di mata konsumen. 

D. Penetapan Harga yang Kompetitif 

Penetapan harga adalah kegiatan untuk menentukan harga jual produk berdasarkan 

biaya produksi, harga pesaing, dan daya beli konsumen. Strategi harga yang digunakan 

dapat bervariasi, seperti harga penetrasi untuk menarik pelanggan baru, harga skimming 

untuk produk yang sangat inovatif, atau harga berbasis nilai untuk produk yang dianggap 

memiliki nilai tinggi oleh konsumen. Penetapan harga yang tepat sangat berpengaruh dalam 

daya saing produk di pasar. 

E. Distribusi dan Manajemen Saluran 

Distribusi adalah proses untuk memastikan produk sampai ke konsumen dengan 

cara yang efisien. Manajemen saluran distribusi melibatkan pengelolaan berbagai saluran 

untuk mendistribusikan produk, baik secara langsung oleh produsen maupun melalui 

perantara seperti distributor, agen, atau pengecer. Pemilihan strategi distribusi dapat 
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mencakup distribusi intensif untuk produk yang dibutuhkan banyak orang, selektif untuk 

produk berkualitas lebih tinggi, atau eksklusif untuk produk premium. 

F. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 

Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) adalah pendekatan yang menggabungkan 

berbagai saluran komunikasi pemasaran untuk menyampaikan pesan yang koheren dan 

konsisten kepada konsumen. IMC mencakup kegiatan seperti iklan, promosi penjualan, 

public relations, pemasaran langsung, dan sponsorship. Pendekatan ini bertujuan untuk 

memastikan pesan yang disampaikan melalui berbagai saluran pemasaran berfungsi secara 

sinergis, memperkuat citra merek, dan meningkatkan pengalaman konsumen. 

G. Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) 

Manajemen hubungan pelanggan (CRM) adalah strategi yang digunakan perusahaan 

untuk mengelola interaksi dengan pelanggan dengan memanfaatkan data dan teknologi. 

Tujuan utama CRM adalah untuk membangun hubungan jangka panjang yang saling 

menguntungkan dengan pelanggan, meningkatkan loyalitas, dan mendorong pembelian 

berulang. CRM juga memanfaatkan analisis data pelanggan untuk memberikan penawaran 

yang dipersonalisasi, serta meningkatkan kepuasan pelanggan. 

 

1. 3 Peran Strategis Pemasaran dalam Organisasi 

A. Fungsi Strategis Pemasaran dalam Organisasi 

Pemasaran tidak lagi dianggap hanya sebagai fungsi operasional yang bertanggung 

jawab atas promosi dan penjualan. Saat ini, pemasaran memainkan peran strategis dalam 

hal: 

1. Perumusan Strategi 

Pemasaran memegang peranan penting dalam proses perumusan strategi organisasi 

karena bertindak sebagai penghubung antara perusahaan dan pasar. Melalui riset pasar, 

analisis tren konsumen, dan pengamatan terhadap dinamika kompetitor, fungsi pemasaran 

dapat mengidentifikasi peluang pasar yang potensial serta ancaman yang mungkin 

dihadapi. Informasi ini digunakan untuk menyusun strategi bisnis yang relevan, mulai dari 

ekspansi pasar hingga pengembangan produk baru. Dengan demikian, pemasaran tidak 

hanya mendukung proses strategis, tetapi juga menjadi motor penggerak dalam menentukan 

arah jangka panjang perusahaan. 

2. Inovasi Produk 

Dalam konteks inovasi produk, pemasaran berperan sebagai fasilitator utama dalam 

menyuarakan kebutuhan dan keinginan konsumen kepada tim pengembangan produk. Data 

dan wawasan pasar yang dikumpulkan melalui umpan balik pelanggan, tren industri, serta 

perilaku pembelian, menjadi sumber inspirasi untuk menciptakan produk atau layanan yang 

lebih relevan dan bernilai tambah. Perusahaan yang secara konsisten melibatkan pemasaran 
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dalam proses inovasi cenderung lebih responsif terhadap perubahan kebutuhan pasar, yang 

pada gilirannya meningkatkan daya saing di tengah ketatnya persaingan industri. 

3. Diferensiasi dan Positioning 

Pemasaran berperan krusial dalam menetapkan diferensiasi dan positioning merek 

agar menonjol di tengah persaingan. Melalui strategi komunikasi, branding, dan 

pengalaman pelanggan, pemasaran membentuk persepsi unik yang membedakan produk 

atau jasa perusahaan dari para pesaing. Positioning ini dibangun berdasarkan pemahaman 

yang mendalam terhadap nilai yang dianggap penting oleh konsumen, seperti kualitas, 

harga, kenyamanan, atau keberlanjutan. Ketika dilakukan dengan tepat, strategi positioning 

dapat menciptakan preferensi pelanggan dan menjadi dasar loyalitas jangka panjang. 

4. Penguatan Loyalitas Pelanggan 

Pemasaran juga memiliki tanggung jawab untuk membangun dan mempertahankan 

loyalitas pelanggan. Upaya ini tidak hanya sebatas pada penyampaian produk yang 

memuaskan, tetapi juga melibatkan penciptaan hubungan emosional yang kuat antara 

pelanggan dan merek. Melalui program loyalitas, layanan purna jual yang responsif, serta 

personalisasi layanan dan komunikasi, pemasaran menciptakan pengalaman positif yang 

mendorong pelanggan untuk tetap setia dan bahkan menjadi duta merek. Loyalitas 

pelanggan yang tinggi terbukti dapat menekan biaya akuisisi pelanggan baru dan 

meningkatkan profitabilitas bisnis. 

5. Strategi Keberlanjutan 

Dalam era bisnis yang semakin menuntut tanggung jawab sosial dan lingkungan, 

pemasaran berperan penting dalam mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan ke dalam 

strategi perusahaan. Hal ini mencakup promosi produk ramah lingkungan, penggunaan 

kemasan daur ulang, serta komunikasi yang transparan terkait praktik etis dan keberlanjutan 

perusahaan. Fungsi pemasaran bertugas mengedukasi konsumen, membangun citra merek 

yang peduli, serta menciptakan keunggulan kompetitif berbasis nilai. Strategi ini tidak 

hanya memperkuat posisi merek di pasar, tetapi juga memberikan kontribusi nyata terhadap 

pembangunan berkelanjutan. 

B. Integrasi Pemasaran dengan Strategi Organisasi 

Pemasaran tidak hanya berperan dalam kegiatan operasional seperti promosi dan 

penjualan, tetapi juga menjadi bagian integral dari perencanaan strategis organisasi. 

Pemasaran berkontribusi dalam tiga tahap utama yang mencakup analisis lingkungan 

eksternal, formulasi strategi, dan implementasi serta pengukuran. 

 

1. Analisis Lingkungan Eksternal (Environmental Scanning) 

Strategi organisasi adalah melakukan environmental scanning, yang berfokus pada 

analisis faktor eksternal yang dapat mempengaruhi organisasi. Pemasaran bertanggung 

jawab untuk memantau dan mengevaluasi perubahan tren pasar, perilaku konsumen, serta 

perkembangan kompetitor yang dapat mempengaruhi posisi perusahaan. Selain itu, 
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pemasaran juga perlu mengidentifikasi perubahan dalam regulasi yang berlaku, serta 

kemajuan teknologi yang dapat membuka peluang baru atau menciptakan ancaman bagi 

organisasi. Dengan informasi ini, perusahaan dapat lebih proaktif dalam merumuskan 

strategi yang tepat untuk merespons dinamika pasar. 

Sebagai contoh, Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) mencatat bahwa perusahaan 

yang secara rutin melakukan pemantauan terhadap faktor-faktor eksternal ini memiliki 

kemampuan adaptasi yang lebih baik dan dapat lebih cepat merespons perubahan pasar 

dibandingkan dengan perusahaan yang tidak memantau lingkungan eksternal secara 

sistematis. 

2. Formulasi Strategi 

Setelah menganalisis lingkungan eksternal, tahap berikutnya adalah perumusan 

strategi. Pada tahap ini, pemasaran memainkan peran penting dalam menyusun value 

proposition dan strategic positioning yang akan membedakan perusahaan dari pesaing. 

Value proposition mengacu pada nilai yang ditawarkan perusahaan kepada konsumen, yang 

dapat berupa kualitas produk, harga, layanan pelanggan, atau keunikan lainnya yang 

relevan dengan kebutuhan pasar. Selanjutnya, strategic positioning menentukan bagaimana 

perusahaan ingin dikenal oleh konsumen dan di mana posisi merek tersebut dalam pasar 

yang kompetitif. 

Sebagai bagian dari perumusan strategi, pemasaran juga terlibat dalam proses 

segmentation, targeting, dan positioning (STP). Pemasaran membantu mengidentifikasi 

segmen pasar yang paling menguntungkan, memilih segmen yang menjadi target utama, 

dan mengembangkan pendekatan pemasaran yang tepat untuk masing-masing segmen. 

Dengan kata lain, pemasaran menyusun strategi yang tidak hanya menyasar kebutuhan 

konsumen, tetapi juga memastikan posisi perusahaan di pasar dapat diperkuat dan lebih 

kompetitif. 

3. Implementasi dan Pengukuran 

Setelah strategi disusun, tahap selanjutnya adalah implementasi dan pengukuran 

keberhasilan strategi. Pemasaran memiliki tanggung jawab untuk memastikan bahwa 

strategi yang telah dirumuskan dapat dijalankan dengan efektif dan memberikan hasil yang 

diharapkan. Pada tahap ini, pemasaran mengidentifikasi berbagai indikator kinerja utama 

(key performance indicators/KPIs) yang digunakan untuk mengukur keberhasilan strategi, 

seperti kepuasan pelanggan, pangsa pasar, loyalitas pelanggan, dan customer lifetime value. 

 

Kepuasan pelanggan adalah indikator utama yang mengukur apakah produk dan layanan 

yang ditawarkan sesuai dengan ekspektasi konsumen. Pangsa pasar menggambarkan 

seberapa besar posisi perusahaan dalam industri dibandingkan dengan pesaing. Sementara 

itu, loyalitas pelanggan mengukur tingkat kesetiaan pelanggan untuk terus membeli produk 

dari perusahaan tersebut. Mengukur customer lifetime value membantu perusahaan 

memprediksi nilai pelanggan di masa depan berdasarkan perilaku pembelian mereka. 
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Berdasarkan hasil pengukuran ini, pemasaran dapat mengevaluasi efektivitas strategi dan 

melakukan penyesuaian untuk memastikan tujuan jangka panjang tercapai. 

Menurut Lemon & Verhoef (2016), perusahaan yang secara teratur memantau 

kepuasan dan loyalitas pelanggan tidak hanya mampu meningkatkan profitabilitas melalui 

retensi pelanggan, tetapi juga lebih efisien dalam alokasi sumber daya untuk 

mempertahankan dan mengembangkan basis pelanggan mereka. 

C. Model Hubungan Pemasaran dengan Fungsi Strategis Lain 

1. Pemasaran dan R&D: Memberikan Masukan Pasar untuk Inovasi 

Dalam organisasi modern, kolaborasi antara fungsi pemasaran dan penelitian dan 

pengembangan (R&D) sangat penting untuk menghasilkan inovasi yang relevan dengan 

kebutuhan pasar. Tim pemasaran memiliki akses langsung terhadap informasi mengenai 

perilaku konsumen, tren pasar, dan umpan balik pelanggan yang diperoleh melalui riset 

pasar, survei, media sosial, serta interaksi layanan pelanggan. Informasi ini digunakan 

untuk mengidentifikasi celah di pasar atau peluang produk baru yang dapat dikembangkan 

oleh tim R&D. Dengan demikian, pemasaran tidak hanya berperan dalam menjual produk 

yang sudah ada, tetapi juga mendorong terciptanya produk-produk inovatif yang sesuai 

dengan preferensi konsumen dan dinamika pasar yang terus berubah. 

2. Pemasaran dan Operasional: Menentukan Kebutuhan Distribusi dan Permintaan Pasar 

Fungsi pemasaran juga memainkan peran penting dalam mendukung aktivitas 

operasional perusahaan, khususnya dalam perencanaan distribusi dan peramalan 

permintaan. Melalui analisis data pasar, pemasaran dapat mengidentifikasi wilayah dengan 

potensi permintaan tinggi, pola pembelian konsumen, serta musim-musim puncak 

penjualan. Informasi ini memungkinkan bagian operasional untuk menyusun strategi 

distribusi yang efisien dan menyesuaikan volume produksi agar sesuai dengan permintaan 

pasar. Selain itu, pemasaran juga memberikan masukan mengenai jadwal kampanye 

promosi yang harus disinkronkan dengan kapasitas distribusi, sehingga menghindari 

kelebihan atau kekurangan stok di lapangan. Sinergi ini sangat penting untuk memastikan 

efisiensi rantai pasok dan kepuasan pelanggan. 

3. Pemasaran dan Keuangan: Mempengaruhi Proyeksi Penjualan dan Anggaran Promosi 

Fungsi keuangan dalam organisasi sangat bergantung pada data dan proyeksi yang 

diberikan oleh bagian pemasaran, terutama dalam hal perencanaan pendapatan dan 

penyusunan anggaran promosi. Tim pemasaran memiliki kemampuan untuk 

memproyeksikan potensi penjualan berdasarkan perencanaan kampanye, peluncuran 

produk baru, dan tren pasar yang sedang berlangsung. Proyeksi ini menjadi acuan bagi tim 

keuangan dalam merancang anggaran operasional, termasuk estimasi pendapatan dan biaya 

yang dibutuhkan untuk program pemasaran. Selain itu, pemasaran juga bertanggung jawab 

untuk mengevaluasi efektivitas anggaran promosi melalui analisis Return on Marketing 

Investment (ROMI), guna memastikan bahwa setiap pengeluaran menghasilkan dampak 

yang optimal terhadap pertumbuhan perusahaan. Dengan demikian, pemasaran 
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berkontribusi langsung terhadap akurasi perencanaan keuangan dan pencapaian target laba 

perusahaan. 

4. Pemasaran dan CSR: Meningkatkan Citra Merek Melalui Kampanye Sosial dan 

Keberlanjutan 

Dalam konteks tanggung jawab sosial perusahaan (CSR), pemasaran memiliki peran 

strategis untuk mengomunikasikan inisiatif sosial dan lingkungan kepada publik, sekaligus 

memperkuat citra merek. Pemasaran merancang kampanye yang menampilkan komitmen 

perusahaan terhadap isu-isu sosial seperti lingkungan, pendidikan, kesehatan, atau 

pemberdayaan masyarakat. Komunikasi yang efektif ini tidak hanya meningkatkan reputasi 

perusahaan, tetapi juga menciptakan keterlibatan emosional dengan konsumen yang 

semakin sadar terhadap nilai-nilai keberlanjutan. Selain itu, pemasaran sering 

mengintegrasikan tema CSR ke dalam strategi merek melalui pendekatan cause-related 

marketing, di mana produk dikaitkan dengan tujuan sosial tertentu. Hal ini memperkuat 

loyalitas pelanggan dan membedakan merek dari pesaing di pasar yang semakin kompetitif. 

D. Pemasaran dan Keunggulan Kompetitif 

Keunggulan kompetitif adalah kemampuan sebuah perusahaan untuk memberikan 

nilai lebih kepada pelanggan dibandingkan dengan pesaing, yang dapat diterjemahkan 

dalam bentuk produk atau layanan yang lebih baik, harga yang lebih kompetitif, atau 

pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan. Strategi pemasaran memainkan peran 

penting dalam menciptakan dan mempertahankan keunggulan kompetitif ini. Berikut 

adalah tiga pendekatan utama dalam strategi pemasaran yang dapat membantu perusahaan 

membangun keunggulan kompetitif: 

1. Diferensiasi Produk 

Diferensiasi produk adalah strategi di mana perusahaan menciptakan produk yang berbeda 

dan lebih unggul dibandingkan dengan pesaing, baik dari segi kualitas, fitur, desain, atau 

pengalaman pengguna. Strategi ini bertujuan untuk menjadikan produk atau merek lebih 

menarik dan relevan bagi segmen pasar tertentu. 

Contoh Aplikasi (Apple) 

Apple adalah contoh perusahaan yang sangat sukses dalam diferensiasi produk, 

terutama melalui desain dan pengalaman pengguna (UX) yang unggul. Produk Apple, 

seperti iPhone, MacBook, dan Apple Watch, memiliki desain yang ikonik dan antarmuka 

pengguna yang intuitif. Selain itu, Apple sering mengintegrasikan inovasi teknologi yang 

berbeda dari pesaing. 

Keunggulan: 

a. Loyalitas Pelanggan: Karena produk Apple sering kali memiliki kualitas yang lebih 

tinggi dan desain yang lebih menarik, pelanggan cenderung lebih setia kepada 

merek ini dan kembali membeli produk Apple lainnya. 
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b. Premium Pricing: Apple dapat mengenakan harga yang lebih tinggi dibandingkan 

dengan pesaing karena nilai tambah yang diberikan melalui desain dan kualitas 

produk yang unggul. 

2. Fokus pada Pelanggan 

Strategi fokus pada pelanggan menekankan pemahaman yang mendalam terhadap 

kebutuhan, keinginan, dan perilaku pelanggan. Perusahaan yang menerapkan strategi ini 

akan lebih mampu memberikan pengalaman yang disesuaikan dan relevan untuk 

pelanggan, yang pada gilirannya meningkatkan kepuasan dan loyalitas mereka. 

Contoh Aplikasi (Amazon) 

Amazon menggunakan rekomendasi personal yang didorong oleh algoritma 

berbasis data untuk menyarankan produk kepada pelanggan berdasarkan riwayat pencarian 

dan pembelian mereka. Selain itu, Amazon memanfaatkan ulasan produk dan sistem rating 

untuk membantu pelanggan membuat keputusan pembelian yang lebih baik. 

Keunggulan: 

Retensi Pelanggan yang Tinggi: Dengan memberikan pengalaman belanja yang 

lebih personal, Amazon berhasil mempertahankan pelanggan lebih lama, meningkatkan 

frekuensi pembelian mereka, dan menciptakan loyalitas merek. Hal ini berkontribusi pada 

peningkatan penjualan dan keuntungan jangka panjang. 

3. Keberlanjutan dan Etika 

Strategi ini melibatkan integrasi keberlanjutan dan etika dalam operasi dan produk 

perusahaan. Perusahaan yang menerapkan strategi keberlanjutan seringkali 

mempromosikan aspek ramah lingkungan dari produk mereka atau berfokus pada 

kesejahteraan sosial, dan ini dapat meningkatkan citra merek serta memperkuat hubungan 

dengan pelanggan yang semakin peduli dengan isu-isu sosial dan lingkungan. 

Contoh Aplikasi (Patagonia) 

Patagonia adalah contoh perusahaan yang memanfaatkan keberlanjutan sebagai 

bagian dari strategi pemasarannya. Mereka mengutamakan bahan-bahan ramah lingkungan 

dalam produk mereka, mendukung inisiatif sosial seperti kampanye untuk melawan 

perubahan iklim, dan bahkan menawarkan program daur ulang pakaian bekas. Patagonia 

juga mengedukasi pelanggan tentang pentingnya keberlanjutan melalui berbagai kampanye 

pemasaran. 

Keunggulan: 

a. Citra Merek Positif: Melalui komitmennya terhadap keberlanjutan, Patagonia 

berhasil membangun citra merek yang kuat, yang dihargai oleh pelanggan yang 

peduli terhadap lingkungan dan etika sosial. 

b. Loyalitas: Konsumen yang memiliki kesadaran lingkungan lebih cenderung menjadi 

pelanggan setia merek yang mendukung nilai-nilai mereka. Hal ini menciptakan 

hubungan jangka panjang dan loyalitas yang lebih kuat dengan pelanggan. 

E. Kontribusi Pemasaran terhadap Keberlanjutan Bisnis 
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1. Pilar Lingkungan 

Pemasaran berkontribusi pada keberlanjutan lingkungan dengan memperkenalkan 

produk dan proses yang lebih ramah lingkungan. Hal ini mencakup: 

a. Produk Ramah Lingkungan: Pemasaran dapat mengedepankan produk yang 

menggunakan bahan baku yang lebih ramah lingkungan atau memiliki jejak karbon 

yang lebih rendah. Sebagai contoh, perusahaan seperti Patagonia dengan produk 

pakaian berbahan dasar daur ulang, atau Tesla yang memproduksi mobil listrik, 

turut mengedukasi konsumen tentang pentingnya keberlanjutan melalui komunikasi 

merek mereka. 

b. Kemasan Berkelanjutan: Pemasaran juga mengarah pada pengurangan dampak 

lingkungan dari kemasan produk. Kemasan berbahan dasar plastik daur ulang atau 

kemasan yang dapat terurai dengan sendirinya adalah contoh inovasi yang 

diterapkan oleh banyak merek besar. Perusahaan seperti Coca-Cola dan Unilever 

telah berkomitmen untuk menggunakan kemasan yang lebih ramah lingkungan 

dalam berbagai lini produk mereka. 

Contoh Praktis (Unilever) 

Merek seperti Dove dan Hellmann's Unilever telah memperkenalkan kemasan yang 

lebih ramah lingkungan dengan menggunakan bahan daur ulang. Unilever berkomitmen 

untuk mengurangi emisi karbon dari operasional mereka, serta mendukung inisiatif yang 

lebih berkelanjutan dalam produksi barang konsumsi. 

2. Pilar Sosial 

Pemasaran sosial menekankan pada kampanye yang mendukung keberlanjutan 

sosial, yang mencakup kesejahteraan masyarakat dan perbaikan kondisi sosial melalui 

bisnis. Kontribusi pemasaran terhadap pilar sosial dapat dilihat dari: 

Kampanye Sosial: Pemasaran dapat digunakan untuk mempromosikan isu-isu sosial seperti 

kesetaraan gender, pemberdayaan perempuan, pendidikan, atau hak asasi manusia. 

Perusahaan menggunakan pemasaran sosial untuk meningkatkan kesadaran terhadap 

masalah sosial dan berkontribusi pada pemecahan masalah tersebut. 

Keterlibatan Masyarakat: Banyak perusahaan yang menjalankan inisiatif untuk melibatkan 

komunitas setempat, seperti program pelatihan, donasi untuk amal, atau kemitraan dengan 

organisasi sosial. Contohnya adalah TOMS Shoes, yang menyumbangkan sepasang sepatu 

untuk setiap sepatu yang terjual, atau Ben & Jerry's yang mendukung berbagai kampanye 

sosial. 

Contoh Praktis: 

a. Dove (Unilever) 

Kampanye Real Beauty Dove berfokus pada pemberdayaan perempuan dan 

mendobrak standar kecantikan yang sempit. Dengan ini, Dove tidak hanya menjual 

produk, tetapi juga membawa pesan sosial yang berkelanjutan mengenai kecantikan 

yang inklusif dan beragam. 


	Awalan.pdf
	Manajemen Pemasaran B5.pdf

