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BAB I 

KONSEP DASAR  

MANAJEMEN PEMASARAN 

 
A. DEFINISI DAN RUANG LINGKUP MANAJEMEN PEMASARAN 

Manajemen pemasaran merupakan salah satu cabang penting dalam ilmu 

manajemen yang berfokus pada pengelolaan berbagai aktivitas pemasaran 

secara sistematis guna mencapai tujuan organisasi. Dalam pandangan Kotler 

dan Keller (2016), manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, 

pelaksanaan, dan pengawasan terhadap program-program pemasaran yang 

dirancang untuk menciptakan nilai bagi pelanggan sekaligus mendukung 

pencapaian tujuan perusahaan. Dengan demikian, manajemen pemasaran 

tidak sekadar berfokus pada proses penjualan, tetapi juga mencakup 

pemahaman mendalam terhadap kebutuhan, keinginan, serta perilaku 

konsumen yang terus berubah. 

Lebih lanjut, Kotler dan Armstrong (2018) menambahkan bahwa 

manajemen pemasaran tidak hanya berkutat pada pertukaran nilai melalui 

transaksi, tetapi juga menekankan pentingnya membangun dan memelihara 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Konsep ini diwujudkan melalui 

pendekatan Customer Relationship Management (CRM), yang 

menitikberatkan pada peningkatan loyalitas pelanggan melalui pelayanan 

yang konsisten dan pengalaman yang memuaskan. Dalam praktiknya, CRM 

menjadi bagian integral dalam strategi pemasaran modern, terutama di era 

digital yang sangat kompetitif. 

Sejalan dengan definisi tersebut, Stanton (dalam Dewi & Wuisang, 2024) 

menjelaskan bahwa manajemen pemasaran adalah sistem total dari berbagai 

kegiatan bisnis yang bertujuan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan produk yang mampu memenuhi 

keinginan pasar sasaran. Penjelasan ini menegaskan bahwa ruang lingkup 

manajemen pemasaran sangat luas, mencakup semua elemen penting dalam 

rantai nilai yang menghubungkan produsen dengan konsumen. 

Salah satu aktivitas utama dalam manajemen pemasaran adalah riset 

pasar. Kegiatan ini bertujuan untuk mengumpulkan dan menganalisis data 

yang berkaitan dengan konsumen, pesaing, serta lingkungan eksternal yang 

memengaruhi keputusan bisnis. Menurut Kotler dan Keller (2016), riset pasar 

berperan krusial dalam memahami kebutuhan pelanggan dan membentuk 

landasan bagi pengembangan produk serta strategi pemasaran yang efektif. 



 

12 | Marketing Management : Strategies For Achieving Competitive Advantage 

DAFTAR PUSTAKA 

 
Arokodare, M. A., & Asikhia, O. U. (2020). Strategic agility and performance of 

small and medium enterprises in the phase of digital transformation. 

Journal of Small Business & Entrepreneurship, 32(6), 577–593. 

https://doi.org/10.1080/08276331.2020.1733872 

Aydin, G., & Alnıaçık, Ü. (2024). Consumer expectations and product 

satisfaction: A marketing myopia perspective. International Journal of 

Marketing Studies, 16(2), 88–101. 

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2018). Advertising and promotion: An integrated 

marketing communications perspective (11th ed.). McGraw-Hill 

Education. 

Bowersox, D. J., Closs, D. J., & Cooper, M. B. (2013). Supply chain logistics 

management (4th ed.). McGraw-Hill Education. 

Budhiraja, S., Rastogi, R., & Sharma, P. (2024). Employer branding and 

employee engagement: Role of internal marketing. International 

Journal of Human Resource Studies, 14(1), 1–18. 

https://doi.org/10.5296/ijhrs.v14i1.21559 

Chazhaev, D., Bekker, I., & Averbukh, M. (2024). Strategic marketing and 

financial synergy in enterprise development. International Journal of 

Economics and Business Administration, 10(1), 45–61. 

Chimhanzi, J. (2004). The impact of integration mechanisms on marketing–HR 

dynamics. Journal of Marketing Management, 20(7–8), 713–740. 

https://doi.org/10.1362/0267257041838744 

David, F. R., & David, F. R. (2017). Strategic Management: A Competitive 

Advantage Approach, Concepts and Cases (16th ed.). Pearson. 

De Chernatony, L., Harris, F., & Riley, F. D. (2015). Added value: Its nature, 

roles and sustainability. European Journal of Marketing, 34(1/2), 39–56. 

https://doi.org/10.1108/EUM0000000005249 

Desembrianita, T., Ramadhan, R., & Firdaus, R. (2023). Pengaruh teknologi 

informasi terhadap efisiensi biaya pemasaran dan daya saing produk. 

Jurnal Ekonomi Digital dan Bisnis Syariah, 5(2), 134–145. 

Dewi, A. M., & Wuisang, M. (2024). Konsep manajemen pemasaran dalam 

perspektif kontemporer. Jurnal Ilmiah Manajemen dan Bisnis, 12(1), 

22–31. 

Farrell, M. A. (2005). The effect of brand image on customer retention in the 

service industry. Journal of Marketing Management, 21(9–10), 983–
1002. 



 

Konsep Dasar Manajemen Pemasaran | 13  

Febria, Y., Alfiandri, M., & Winarti, A. (2024). The influence of restaurant 

experience on customer loyalty: An empirical study. Journal of Tourism 

and Culinary Studies, 5(1), 45–56. 

Fernandes, C., Ferreira, J. J., & Raposo, M. L. (2020). Market orientation and 

internationalization of SMEs: The mediating role of innovation. 

International Marketing Review, 37(5), 907–927. 

Filipowicz, W. (2013). Value innovation in marketing strategy. Management 

and Business Administration. Central Europe, 21(2), 3–14. 

https://doi.org/10.7206/mba.ce.2084-3356.58 

Gummesson, E. (2002). Total relationship marketing (2nd ed.). Butterworth-

Heinemann. 

Han, Y. (2000). On competitive marketing strategy. Journal of Management 

Sciences in China, 3(1), 56–60. 

Hollensen, S. (2015). Marketing Management: A Relationship Approach (3rd 

ed.). Pearson Education. 

Herath, H. M. S., & Silva, S. A. C. (2011). Strategies for competitive advantage 

in value added tea marketing. Tropical Agricultural Research, 22(3), 

251–262. https://doi.org/10.4038/tar.v22i3.3706 

Hills, S., Hultman, C. M., & Miles, M. P. (2008). The evolution and 

development of entrepreneurial marketing. Journal of Small Business 

Management, 46(1), 99–112. 

Hootsuite. (2022). Social media trends 2022. Retrieved from 

https://www.hootsuite.com 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of marketing (17th ed.). Pearson 

Education. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson 

Education. 

Kurniati, A., Siregar, A., & Syahputra, R. (2022). Market orientation and 

competitive advantage of coffee shop SMEs in Indonesia. Journal of 

Entrepreneurship Development, 5(3), 211–222. 

Kurniawan, I., & Roostika, R. (2021). The effect of restaurant service quality 

and food quality on customer perceived value and customer 

satisfaction. Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan, 23(2), 110–118. 

Lees-Marshment, J. (2001). The product, sales and market‐oriented party: 
How labour learnt to market the product, not just the presentation. 

European Journal of Marketing, 35(9/10), 1074–1084. 

Li, Y. (2010). The impact of product innovation on market performance: A 

cross-industry analysis. Marketing Intelligence & Planning, 28(5), 570–
586. 



 

14 | Marketing Management : Strategies For Achieving Competitive Advantage 

Lyana, M. A. (2016). Pengaruh kualitas pelayanan terhadap loyalitas 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan. Jurnal Ilmiah MEA 

(Manajemen, Ekonomi, & Akuntansi), 3(3), 1–10. 

Matúšínská, K., & Stoklasa, M. (2019). Strategic marketing tools in SMEs and 

their influence on firm performance. Journal of Competitiveness, 11(2), 

105–121. https://doi.org/10.7441/joc.2019.02.07 

Misra, S., Mahadevan, B., & Vijayalakshmi, S. (2016). Aligning operations and 

marketing strategy in service delivery: A case study. Vikalpa, 41(1), 43–
57. 

Munthe, H. A. (2022). The role of relationship marketing in customer retention: 

Evidence from digital banking. Journal of Marketing Strategy, 10(1), 44–
58. 

Nagle, T. T., & Holden, R. K. (2016). The strategy and tactics of pricing: A guide 

to growing more profitably (5th ed.). Routledge. 

Narver, J. C., & Slater, S. F. (1990). The effect of a market orientation on 

business profitability. Journal of Marketing, 54(4), 20–35. 

Nazlatunnuha, N. (2023). Corporate social responsibility dan nilai perusahaan: 

Peran moderasi kepemilikan institusional. Jurnal Akuntansi 

Multiparadigma, 14(2), 234–246. 

https://doi.org/10.21776/ub.jamal.2023.14.2.10 

Nielsen. (2021). Trust in advertising: Global report. Nielsen Holdings. 

https://www.nielsen.com/global/en/insights/report/2021/ 

Priscillah, R., Nasution, F. N., & Lestari, M. A. (2024). Penerapan sistem 

informasi manajemen dalam meningkatkan kualitas pelayanan 

pelanggan. Jurnal Sistem Informasi dan Bisnis Digital, 8(1), 45–56. 

Punjabi, R., & Prasadh, R. (2024). Customer engagement through digital 

relationships: The new frontier of brand loyalty. Journal of Consumer 

Behaviour, 23(1), 55–72. 

Putritamara, R. C., Fanani, Z., & Arifin, M. (2019). Pengaruh audit operasional 

terhadap efektivitas fungsi pemasaran dan pelayanan konsumen. Jurnal 

Ilmiah Akuntansi dan Bisnis, 4(2), 101–112. 

Rahim, N. F. A., Ismail, W. N. S. W., & Ariffin, N. M. (2024). Integrating ethical 

and environmental values in marketing practices: Effects on firm value. 

Sustainability, 16(1), 212. https://doi.org/10.3390/su16010212 

Risdwiyanto, I., Anwar, C., & Rachman, A. (2023). Data-driven marketing and 

its impact on customer engagement. Journal of Digital Marketing, 7(2), 

101–117. 

 

 



 

Konsep Dasar Manajemen Pemasaran | 15  

Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastava, R. K. (2004). 

Measuring marketing productivity: Current knowledge and future 

directions. Journal of Marketing, 68(4), 76–89. 

https://doi.org/10.1509/jmkg.68.4.76.42721 

Salesforce. (2021). State of the connected customer. Retrieved from 

https://www.salesforce.com 

Sefanya, C., & Ie, C. (2024). Entrepreneurial and market orientation as key 

drivers of SME resilience. Journal of Business and Management 

Research, 12(1), 33–46. 

hanko, T., & Zewdie, S. (2023). E-marketing and business performance: The 

role of digital technology in SMEs. Journal of Digital Marketing and 

Innovation, 3(1), 34–47. 

Statista. (2021). Global market share held by smartphone vendors. 

https://www.statista.com/statistics/271496/global-market-share-held-

by-smartphone-vendors-since-4th-quarter-2009/ 

Sunarto, S., & Fanani, Z. (2020). The role of marketing strategies in reducing 

information asymmetry and increasing firm value. Jurnal Keuangan dan 

Perbankan, 24(3), 389–400. https://doi.org/10.26905/jkdp.v24i3.4176 

Swami, S., Chan, C., & Ng, E. (2006). Alignment of operations and marketing 

strategy for competitive advantage: A study of manufacturing firms in 

India. Global Journal of Flexible Systems Management, 7(1), 35–44. 

Syamsudin, A., Rahayu, T., & Rahman, M. (2023). Adaptability strategies in 

SMEs: Balancing market orientation and innovation. Small Business 

Research Journal, 9(2), 119–130. 

Sari, H., & Ronaldo, M. (2024). Strategi pemasaran digital dalam 

pengembangan bisnis berbasis syariah. Jurnal Ekonomi dan Keuangan 

Islam, 9(1), 12–23. 

Sudirman, A., Nurcahyo, H., & Lestari, R. (2023). Dampak digitalisasi 

pemasaran terhadap loyalitas pelanggan dan reputasi merek. Jurnal 

Pemasaran dan Inovasi Digital, 6(3), 89–98. 

Tjiptono, F. (2016). Strategi pemasaran (4th ed.). Andi. 

Ulrich, D., & Dulebohn, J. H. (2015). Are we there yet? What’s next for HR? 
Human Resource Management, 54(2), 189–207. 

https://doi.org/10.1002/hrm.21710 

Ungerman, O., & Dědková, J. (2019). Marketing innovations in the context of 
Industry 4.0. Innovative Marketing, 15(2), 44–56. 

https://doi.org/10.21511/im.15(2).2019.04 

Varadarajan, R. (2010). Strategic marketing and marketing strategy: Domain, 

definition, fundamental issues and foundational premises. Journal of 

the Academy of Marketing Science, 38(2), 119–140. 

https://www.salesforce.com/


 

16 | Marketing Management : Strategies For Achieving Competitive Advantage 

Walmart. (2022). Annual Report 2022. Retrieved from 

https://stock.walmart.com/ 

Wang, R. (2012). Customer value segmentation: A model for targeting 

profitable customers. Journal of Marketing Analytics, 1(1), 34–40. 

https://doi.org/10.1057/jma.2012.4 

Wilkie, W. L., & Moore, E. S. (2003). Scholarly research in marketing: Exploring 

the <4 eras= of thought development. Journal of Public Policy & 

Marketing, 22(2), 116–146. 

Xiong, Y. (2020). Differentiation strategy based on customer perceived value. 

Modern Economy, 11(3), 692–701. 

https://doi.org/10.4236/me.2020.113050 

 

 

 

  



 

 

BAB II 

LINGKUNGAN PEMASARAN  

DAN ANALISIS SITUASI 

 
A. FAKTOR LINGKUNGAN MIKRO DAN MAKRO 

Lingkungan mikro adalah elemen-elemen yang berada di dalam dan 

sekitar perusahaan yang secara langsung memengaruhi aktivitas pemasaran. 

Salah satu bagian utama dari lingkungan mikro adalah lingkungan internal, 

yaitu faktor-faktor dari dalam perusahaan itu sendiri, seperti struktur 

organisasi, budaya kerja, gaya kepemimpinan, sumber daya manusia, dan 

kapabilitas teknologi. Semua faktor ini akan memengaruhi bagaimana strategi 

pemasaran dirumuskan dan diimplementasikan. Misalnya, perusahaan 

rintisan (startup) dengan struktur organisasi yang ramping dan budaya 

inovatif cenderung lebih gesit dalam menanggapi perubahan tren pasar 

dibanding perusahaan besar yang birokratis. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

lingkungan internal yang dinamis dapat meningkatkan kemampuan adaptasi 

organisasi terhadap tuntutan pasar, yang merupakan salah satu syarat 

penting keberhasilan pemasaran di era persaingan global. 

Selain faktor internal, pemangku kepentingan (stakeholder) juga menjadi 

bagian tak terpisahkan dari lingkungan mikro. Stakeholder internal meliputi 

manajemen, karyawan, dan pemilik perusahaan, yang semuanya 

berkontribusi terhadap pengambilan keputusan strategis. Karyawan yang 

termotivasi dan memiliki kompetensi yang baik akan mendorong kinerja tim 

pemasaran yang lebih efektif. Sementara itu, stakeholder eksternal seperti 

pelanggan, pemasok, distributor, pesaing, dan publik turut memberikan 

tekanan maupun peluang dalam pasar. Sebagai contoh, perusahaan kosmetik 

seperti Wardah berhasil memanfaatkan kolaborasi dengan komunitas 

Muslimah dan influencer sebagai stakeholder eksternal untuk membangun 

citra produk yang sesuai dengan kebutuhan pasar sasarannya. Studi oleh Luu 

(2023) menunjukkan bahwa keterlibatan aktif stakeholder eksternal dalam 

perumusan strategi pemasaran dapat meningkatkan legitimasi dan 

kepercayaan publik terhadap merek, sehingga memperkuat posisi kompetitif 

perusahaan. 

Berbeda dengan lingkungan mikro yang dapat dikendalikan secara 

langsung, lingkungan makro mencakup faktor-faktor eksternal yang lebih luas 

dan cenderung tidak dapat dikendalikan perusahaan. Faktor-faktor ini 

meliputi kondisi politik, ekonomi, sosial, teknologi, lingkungan, dan hukum 
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BAB III 

PERILAKU KONSUMEN  

DAN SEGMENTASI PASAR 

 
A. MODEL PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN 

Model proses pengambilan keputusan konsumen merupakan kerangka 

yang menggambarkan bagaimana individu menentukan pilihan terhadap 

suatu produk atau layanan, mulai dari sebelum hingga setelah pembelian. 

Proses ini secara umum terbagi ke dalam lima tahap utama, yaitu pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 

dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). Tahapan ini 

menggambarkan perjalanan mental dan perilaku yang kompleks, di mana 

setiap langkah dipengaruhi oleh berbagai faktor internal dan eksternal. 

Pemahaman terhadap proses ini sangat penting bagi pemasar dalam 

merancang strategi yang tepat sasaran serta menciptakan pengalaman 

konsumen yang bermakna. 

Proses dimulai ketika konsumen mengalami ketidaksesuaian antara 

kondisi aktual dan kondisi ideal, yang memicu pengenalan kebutuhan. 

Misalnya, rasa lapar dapat mendorong seseorang mencari makanan, dan 

dalam konteks pemasaran, pemicu ini dapat diperkuat oleh iklan atau 

rekomendasi sosial. Menurut laporan Nielsen (2020), sekitar 70% konsumen 

terpengaruh oleh rekomendasi orang lain saat membuat keputusan 

pembelian, yang menegaskan pentingnya faktor sosial dalam tahap ini. 

Setelah kebutuhan dikenali, konsumen masuk ke tahap pencarian informasi, 

di mana mereka menggali berbagai sumber untuk memahami alternatif 

produk atau layanan. Akses internet yang mudah membuat proses ini 

menjadi semakin luas dan cepat, sebagaimana dicatat Solomon (2018), 

bahwa konsumen menghabiskan rata-rata 79 hari untuk riset sebelum 

pembelian besar seperti kendaraan atau properti. 

Tahap berikutnya, evaluasi alternatif, merupakan fase di mana konsumen 

membandingkan pilihan berdasarkan kriteria tertentu seperti harga, kualitas, 

manfaat, dan reputasi merek. Evaluasi ini tidak hanya bersifat rasional, tetapi 

juga dipengaruhi oleh faktor emosional seperti kepercayaan terhadap merek 

atau preferensi pribadi (Peter & Olson, 2014). Jika telah ditemukan pilihan 

yang dianggap paling sesuai, maka konsumen melanjutkan ke tahap 

keputusan pembelian. Namun, keputusan ini masih dapat berubah karena 

faktor situasional, seperti promosi atau ketersediaan stok. Laporan McKinsey 
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BAB IV 

RISET PEMASARAN DAN ANALISIS DATA 

 
A. PENTINGNYA RISET DALAM MANAJEMEN PEMASARAN 

Dalam lingkungan bisnis yang penuh ketidakpastian dan kompetisi yang 

semakin dinamis, riset pemasaran menjadi komponen strategis yang tidak 

dapat diabaikan. Tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk memahami pasar, 

riset juga menjadi fondasi penting dalam inovasi, pengambilan keputusan, 

dan penyesuaian strategi jangka panjang. Untuk memperjelas cakupan dan 

kontribusi riset dalam manajemen pemasaran, berikut dijelaskan beberapa 

peran utamanya: 

1. Mengurangi Ketidakpastian dalam Pengambilan Keputusan 

Riset pemasaran merupakan salah satu komponen krusial dalam 

manajemen pemasaran karena berfungsi untuk mengurangi 

ketidakpastian dalam pengambilan keputusan. Ketidakpastian ini dapat 

muncul akibat dinamika pasar, perubahan perilaku konsumen, serta 

perkembangan teknologi yang cepat. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

riset pemasaran bertujuan memahami kebutuhan dan keinginan 

konsumen secara mendalam, sehingga memungkinkan perusahaan 

merumuskan strategi yang lebih relevan dan efektif. Pemahaman 

terhadap pasar secara komprehensif akan membantu perusahaan 

mengidentifikasi peluang dan ancaman lebih awal, serta merancang 

produk atau layanan yang sesuai dengan harapan konsumen. 

2. Menyusun Arah Strategis Berdasarkan Data yang Terstruktur 

Lebih jauh, riset pemasaran juga menyediakan kerangka kerja yang 

sistematis untuk mengatasi ketidakpastian pasar. Kraus et al. (2011) 

menekankan bahwa perusahaan perlu berinvestasi dalam kemampuan 

inovatif dan proaktif yang berlandaskan intelijen pasar agar dapat 

mengambil risiko secara terukur. Dalam hal ini, riset membantu 

menyusun arah strategis perusahaan melalui data yang valid dan 

terstruktur. Hal ini diperkuat oleh Nyamanza (2021), yang menemukan 

bahwa praktik riset pemasaran berkorelasi positif dengan peningkatan 

kinerja organisasi. 

3. Meningkatkan Peluang Keberhasilan Produk Baru 

Fungsi riset tidak terbatas pada pengumpulan data, tetapi mencakup 

analisis dan interpretasi informasi yang mendalam. Studi oleh American 

Marketing Association (2020) menunjukkan bahwa perusahaan yang rutin 

melakukan riset memiliki tingkat keberhasilan produk baru yang lebih 
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BAB V 

STRATEGI PRODUK DAN MEREK 

 
A. KONSEP PRODUK DAN SIKLUS HIDUP PRODUK (PLC) 

Dalam konsep pemasaran modern, memahami struktur produk secara 

menyeluruh merupakan landasan penting bagi perusahaan dalam merancang 

strategi yang efektif. Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa produk 

tidak hanya terbatas pada bentuk fisik atau jasa yang ditawarkan, melainkan 

terdiri atas tiga tingkatan yang saling melengkapi, yaitu produk inti, produk 

aktual, dan produk augmented. Ketiga tingkatan ini membentuk satu 

kesatuan nilai yang, apabila dikelola secara tepat, dapat meningkatkan 

kepuasan sekaligus loyalitas pelanggan (Tjiptono & Chandra, 2019). 

Produk inti mengacu pada manfaat dasar yang menjadi alasan utama 

konsumen membeli suatu produk. Manfaat ini dapat bersifat fungsional 

maupun emosional, tergantung pada kebutuhan yang ingin dipenuhi. 

Misalnya, saat seseorang membeli sepeda motor Honda Beat, manfaat inti 

yang dicari adalah kenyamanan dan keamanan berkendara. Pemahaman 

mendalam terhadap manfaat inti ini memungkinkan pemasar merancang 

penawaran yang relevan dan tepat sasaran (Kotler & Armstrong, 2018). 

Setelah manfaat inti teridentifikasi, fokus bergeser pada bagaimana manfaat 

tersebut diwujudkan secara nyata melalui produk aktual. Produk aktual 

adalah bentuk fisik atau atribut yang melekat pada produk, seperti merek, 

fitur, desain, kualitas, dan kemasan. Diferensiasi produk mulai terlihat jelas 

pada tingkatan ini. Contohnya, Polytron Smart TV dan Wardah Lip Cream 

sama-sama memenuhi kebutuhan hiburan atau kecantikan, namun keduanya 

memiliki desain, kualitas, dan positioning merek yang berbeda sesuai target 

pasarnya (Sutanto, 2020). 

Selain wujud fisik, perusahaan sering menambahkan elemen pendukung 

yang meningkatkan nilai dan pengalaman konsumen, yang dikenal sebagai 

produk augmented. Produk augmented mencakup layanan tambahan seperti 

garansi, layanan purna jual, pengiriman gratis, atau bantuan teknis. Elemen 

ini sering menjadi pembeda ketika produk inti dan aktual dari dua merek 

serupa. Misalnya, merek perlengkapan outdoor Eiger tidak hanya 

menawarkan tas gunung berkualitas, tetapi juga menyediakan garansi hingga 

lima tahun dan layanan servis gratis. Strategi seperti ini terbukti mampu 

membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan mendorong 

loyalitas merek (Syaputra et al., 2023). Untuk memberikan gambaran yang 
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BAB VI 

STRATEGI HARGA (PRICING STRATEGY) 

 
A. FAKTOR YANG MEMENGARUHI PENETAPAN HARGA 

Penetapan harga merupakan keputusan strategis yang krusial dalam 

pemasaran karena memengaruhi daya saing, pangsa pasar, dan profitabilitas 

perusahaan. Terdapat empat faktor utama yang umumnya menjadi 

pertimbangan, yaitu biaya, nilai yang dirasakan pelanggan, harga pesaing, 

serta permintaan pasar dan elastisitas harga. Pemahaman menyeluruh atas 

setiap faktor ini memungkinkan perusahaan merancang strategi harga yang 

tepat sasaran sekaligus berkelanjutan dalam jangka panjang. 

Faktor pertama adalah biaya, yang menjadi dasar penentuan harga 

minimum agar perusahaan tidak merugi. Biaya meliputi seluruh pengeluaran 

mulai dari bahan baku, tenaga kerja, distribusi, hingga overhead. Kotler dan 

Keller (2016) menegaskan bahwa harga harus menutup seluruh biaya 

sekaligus memberikan margin keuntungan yang memadai. Misalnya, 

produsen elektronik perlu menghitung biaya komponen, ongkos kirim, dan 

biaya promosi sebelum menentukan harga jual. Dalam konteks industri 

elektronik Indonesia, kenaikan harga chip global pada 2021 mendorong 

sejumlah produsen menyesuaikan harga agar tetap menjaga profitabilitas 

tanpa kehilangan daya saing. 

Faktor kedua adalah nilai yang dirasakan pelanggan (customer perceived 

value), yaitu persepsi manfaat yang dianggap pelanggan akan diperoleh 

dibandingkan dengan harga yang dibayarkan. Monroe (2003) menunjukkan 

bahwa konsumen bersedia membayar lebih untuk produk dengan manfaat 

tinggi, baik fungsional maupun emosional. Contohnya, konsumen rela 

membeli smartphone lokal dengan teknologi kamera AI meskipun harganya di 

atas rata-rata pasar, karena dianggap memberikan pengalaman penggunaan 

yang lebih baik. Pemahaman ini penting, sehingga riset pasar yang mengukur 

persepsi nilai menjadi alat strategis untuk menjaga keseimbangan antara 

profitabilitas dan kepuasan konsumen. 

Faktor ketiga adalah harga pesaing, yang sangat berpengaruh dalam 

pasar kompetitif. Porter (1985) menegaskan bahwa pemantauan harga 

pesaing membantu perusahaan menentukan posisi dan strategi harga yang 

tepat. Dalam competition-based pricing, perusahaan dapat memilih harga 

lebih rendah (penetration pricing) untuk merebut pangsa pasar, harga setara 

(parity pricing) untuk stabilitas, atau harga lebih tinggi (premium pricing) 

untuk menekankan kualitas (Nagle & Müller, 2018). Kasus Indomie dan Mie 
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BAB VII 

STRATEGI DISTRIBUSI DAN RANTAI PASOK 

 
A. SALURAN DISTRIBUSI: JENIS DAN PERANANNYA 

Saluran distribusi merupakan jalur yang digunakan produsen untuk 

menyalurkan produk atau jasa hingga sampai ke konsumen akhir. Peran 

saluran distribusi tidak hanya sekadar memindahkan barang dari produsen ke 

pembeli, tetapi juga menciptakan nilai melalui ketersediaan, kemudahan 

akses, dan layanan purna jual. Menurut Kotler dan Keller (2016), pemilihan 

saluran distribusi yang tepat dapat memengaruhi daya saing, efisiensi biaya, 

serta kepuasan pelanggan. Oleh karena itu, strategi distribusi perlu dirancang 

secara cermat agar selaras dengan karakteristik produk, perilaku konsumen, 

dan tujuan jangka panjang perusahaan. 

Berdasarkan hubungan antara produsen dan konsumen, saluran distribusi 

dapat dibedakan menjadi distribusi langsung dan distribusi tidak langsung. 

Distribusi langsung adalah penyaluran produk dari produsen langsung ke 

konsumen tanpa perantara, misalnya melalui toko milik produsen, situs e-

commerce resmi, atau sistem penjualan langsung (direct selling). Menurut 

Kotler dan Keller (2016), metode ini memberikan kontrol penuh terhadap 

proses penjualan, interaksi konsumen, dan pengalaman merek. Kelebihan 

lainnya adalah produsen dapat memperoleh margin keuntungan lebih besar 

karena tidak ada biaya perantara. Contoh penerapannya dapat dilihat pada 

Apple Store, website resmi maskapai Garuda Indonesia yang melayani 

pembelian tiket secara langsung, atau klinik kecantikan yang menjual layanan 

tanpa perantara pihak ketiga. 

Sebaliknya, distribusi tidak langsung melibatkan perantara seperti grosir, 

distributor, atau pengecer yang membantu menyalurkan produk ke 

konsumen. Model ini dapat menjangkau pasar yang lebih luas dengan biaya 

distribusi yang lebih rendah bagi produsen karena perantara biasanya 

memiliki jaringan distribusi dan infrastruktur yang mapan (Bowersox et al., 

2013). Penelitian Agustina dan Nursya’bani (2020) menunjukkan bahwa 
metode ini efektif untuk produk dengan volume penjualan tinggi dan target 

pasar yang tersebar, seperti makanan kemasan atau minuman ringan. 

Kelebihannya adalah kemampuan mempercepat penetrasi pasar dan 

memanfaatkan keahlian perantara dalam logistik serta promosi lokal, 

meskipun kontrol produsen terhadap harga akhir dan pelayanan konsumen 

menjadi lebih terbatas. 
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BAB VIII 

STRATEGI PROMOSI DAN  

KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU 

 
A. KOMPONEN PROMOSI 

Promosi merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran 

yang berfungsi sebagai sarana komunikasi antara perusahaan dan 

konsumennya. Tujuan utama promosi adalah menyampaikan informasi, 

membujuk, dan mengingatkan target pasar mengenai keberadaan dan 

keunggulan produk atau layanan yang ditawarkan. Kotler dan Keller (2016) 

menjelaskan bahwa strategi promosi yang efektif harus bersifat terintegrasi, 

memanfaatkan berbagai saluran komunikasi yang saling melengkapi sehingga 

tercipta sinergi pesan yang konsisten di seluruh titik kontak dengan 

pelanggan. Dalam praktiknya, promosi mencakup beberapa komponen utama, 

yaitu iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), penjualan 

pribadi (personal selling), dan hubungan masyarakat (public relations). 

Masing-masing komponen memiliki karakteristik, kekuatan, dan tujuan 

spesifik, namun semuanya bekerja bersama dalam membangun citra merek 

dan mendorong penjualan. 

Komponen pertama, iklan, merupakan bentuk komunikasi nonpersonal 

yang disampaikan melalui media berbayar dengan tujuan menjangkau 

audiens luas dalam waktu singkat. Iklan dapat disampaikan melalui televisi, 

radio, media cetak, papan reklame, hingga platform digital seperti media 

sosial dan mesin pencari. Perkembangan teknologi telah mengubah lanskap 

periklanan secara signifikan, dengan pengeluaran iklan digital global yang 

diperkirakan melebihi USD 500 miliar pada tahun 2023 (eMarketer, 2022). 

Keunggulan iklan terletak pada kemampuannya membangun kesadaran 

merek secara masif dan memengaruhi persepsi konsumen (Sis & Albari, 2017). 

Kampanye yang dikemas dengan pesan emosional, visual kreatif, dan 

distribusi lintas media, seperti yang dilakukan Indomie melalui kampanye 

<Selera Nusantara,= berhasil memperkuat asosiasi merek dengan identitas 
budaya Indonesia, sekaligus mempertahankan loyalitas konsumen. 

Selanjutnya, promosi penjualan berfungsi sebagai pendorong pembelian 

jangka pendek dengan memberikan insentif langsung kepada konsumen. 

Bentuknya bervariasi, mulai dari diskon harga, kupon, program loyalitas, 

hingga pemberian sampel gratis (Shimp & Andrews, 2013). Strategi ini efektif 

untuk meningkatkan volume penjualan, terutama dalam kondisi persaingan 
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BAB IX 

PEMASARAN RELASIONAL DAN CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 
A. KONSEP PEMASARAN RELASIONAL 

Pemasaran relasional (relationship marketing) merupakan pendekatan 

strategis yang menekankan pembentukan, pemeliharaan, dan penguatan 

hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara perusahaan dan 

pelanggan. Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa fokus utama strategi 

ini adalah menciptakan keterikatan emosional dan membangun kepercayaan 

yang menjadi fondasi loyalitas pelanggan. Tidak seperti strategi penjualan 

konvensional yang berorientasi pada transaksi tunggal, pemasaran relasional 

memandang pelanggan sebagai mitra jangka panjang yang dapat memberikan 

nilai berkelanjutan bagi bisnis. Melalui komunikasi dua arah yang intensif, 

perusahaan dapat memahami kebutuhan pelanggan secara lebih mendalam, 

merespons dengan cepat, dan memberikan pengalaman yang sulit ditiru oleh 

pesaing. 

Perbedaan mendasar antara pemasaran relasional dan pemasaran 

transaksional terletak pada orientasi waktu, tujuan, dan strategi yang 

digunakan. Pemasaran transaksional berfokus pada pencapaian penjualan 

jangka pendek dan mengandalkan promosi atau insentif harga sebagai 

pendorong pembelian (Berry, 2002). Sebaliknya, pemasaran relasional 

memiliki orientasi jangka panjang dengan penekanan pada retensi pelanggan, 

kepuasan, dan penciptaan nilai tambah melalui hubungan yang erat. Dalam 

praktiknya, kombinasi kedua strategi ini sering kali menghasilkan hasil 

optimal, di mana strategi transaksional digunakan untuk menarik pelanggan 

baru, sedangkan strategi relasional mempertahankan loyalitas mereka 

(Grönroos, 2004).  

Perbedaan ini dapat dilihat lebih jelas pada tabel berikut yang merinci 

orientasi, tujuan, fokus strategis, pendekatan komunikasi, kriteria 

keberhasilan, tingkat penggunaan teknologi, dan contoh penerapan. 
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BAB X 

STRATEGI PEMASARAN GLOBAL 

 
A. PELUANG DAN TANTANGAN PEMASARAN INTERNASIONAL 

Pemasaran internasional memberikan peluang strategis yang besar bagi 

perusahaan untuk memperluas jangkauan pasar, meningkatkan volume 

penjualan, serta memperkuat citra merek di kancah global. Menurut 

International Trade Centre (2021), nilai perdagangan global telah mencapai 

lebih dari 19 triliun USD, yang mencerminkan besarnya potensi pasar di 

berbagai negara. Perkembangan teknologi digital turut mempercepat proses 

ekspansi ini, memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen lintas negara 

tanpa harus memiliki kehadiran fisik yang besar. Contoh nyata dapat dilihat 

pada keberhasilan Alibaba dan Amazon yang memanfaatkan platform e-

commerce untuk menembus pasar global dan meningkatkan penjualan secara 

signifikan (Wardhana, 2024). Peluang ini semakin terbuka bagi perusahaan 

yang mampu memanfaatkan inovasi digital untuk mengefisiensikan rantai 

pasok dan memperluas akses pasar, terutama di negara berkembang yang 

tengah mengalami pertumbuhan pesat konsumsi masyarakat. 

Untuk memudahkan perbandingan antara potensi dan hambatan dalam 

pemasaran internasional, berikut adalah ringkasan dalam bentuk tabel yang 

juga dilengkapi strategi mitigasi untuk masing-masing tantangan: 

 

Peluang Tantangan Contoh Nyata Strategi Mitigasi 

Ekspansi pasar ke 

negara berkembang 

dengan 

pertumbuhan 

konsumsi tinggi 

Perbedaan budaya 

yang memengaruhi 

perilaku konsumen 

McDonald’s 
menyesuaikan 

menu di India 

dengan McAloo 

Tikki 

Riset budaya lokal, 

adaptasi produk 

dan komunikasi 

pemasaran 

Efisiensi rantai pasok 

melalui digitalisasi 

Regulasi berbeda 

terkait pemasaran 

dan perlindungan 

konsumen 

Perusahaan farmasi 

harus menyesuaikan 

perizinan di tiap 

negara 

Konsultasi hukum 

lokal, kemitraan 

dengan distributor 

yang paham 

regulasi  

Skala ekonomi untuk 

menurunkan biaya 

per unit 

Fluktuasi nilai tukar 

dan inflasi 

Pelemahan mata 

uang lokal membuat 

harga impor naik 

Hedging mata 

uang, produksi 

lokal 

Peningkatan citra Risiko politik dan Ekspropriasi aset di Analisis risiko 
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BAB XI 

PEMASARAN BERBASIS  

NILAI DAN KEBERLANJUTAN 

 
A. KONSEP VALUE-BASED MARKETING 

Value-based marketing adalah pendekatan strategis dalam pemasaran 

yang menempatkan penciptaan dan penyampaian nilai sebagai inti dari 

seluruh aktivitas bisnis. Berbeda dari pendekatan pemasaran konvensional 

yang berfokus pada volume penjualan, diskon, atau keunggulan fitur produk 

semata, value-based marketing menitikberatkan pada pemahaman 

mendalam terhadap nilai-nilai yang dianggap penting oleh konsumen, baik 

nilai fungsional, emosional, maupun sosial. Pendekatan ini menempatkan 

konsumen bukan sekadar sebagai target pasar, tetapi sebagai mitra nilai 

dalam membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan. 

Kotler dan Keller (2020) mendefinisikan pendekatan ini sebagai strategi 

pemasaran yang menyesuaikan proposisi nilai perusahaan dengan nilai yang 

dihargai oleh pelanggan, guna menciptakan kepuasan, loyalitas, dan 

hubungan jangka panjang. Ini berarti perusahaan tidak hanya menawarkan 

produk atau layanan, tetapi juga berusaha memahami dan memenuhi 

kebutuhan, harapan, serta aspirasi pelanggan secara holistik. Nilai di sini tidak 

terbatas pada manfaat fungsional semata, tetapi mencakup aspek emosional 

dan simbolik yang melekat pada pengalaman menyeluruh konsumen 

terhadap merek. Misalnya, pelanggan yang membeli smartphone bukan 

hanya mempertimbangkan spesifikasi teknis, tetapi juga desain, citra merek, 

kemudahan penggunaan, dan status sosial yang ditampilkan melalui 

penggunaan produk tersebut. 

 

1. Penciptaan Nilai 

Salah satu elemen utama dalam value-based marketing adalah 

penciptaan nilai yang relevan dan bermakna bagi konsumen. Payne dan Frow 

(2017) menyatakan bahwa penciptaan nilai dapat dilakukan melalui inovasi 

produk, peningkatan kualitas layanan, serta pengembangan pengalaman 

merek yang otentik. Contoh yang menonjol adalah Apple, yang tidak hanya 

menjual perangkat elektronik, tetapi juga membangun ekosistem teknologi 

yang saling terintegrasi dan estetis, sehingga menciptakan keterikatan 

emosional dan loyalitas tinggi.   
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BAB XII 

TREN DAN INOVASI  

TERKINI DALAM PEMASARAN 

 
A. DIGITALISASI DAN OTOMATISASI 

Dalam lanskap bisnis kontemporer yang ditandai oleh percepatan 

teknologi, digitalisasi dan otomatisasi telah menjadi pilar utama transformasi 

pemasaran modern. Perusahaan tidak lagi cukup hanya hadir di ruang digital, 

tetapi juga dituntut untuk menciptakan pengalaman konsumen yang 

konsisten, personal, dan terintegrasi. Dua konsep kunci yang menjadi 

penggerak utama dalam transformasi ini adalah Marketing Technology 

(Martech) dan Omnichannel Customer Experience. Keduanya saling 

melengkapi dalam membentuk strategi pemasaran berbasis data, efisien, dan 

berorientasi pelanggan. 

 
Gambar di atas menggambarkan bagaimana digitalisasi dan otomatisasi 

mengalir secara logis menuju adopsi Martech dan strategi omnichannel, yang 

pada akhirnya bertujuan menciptakan pengalaman pelanggan yang menyatu 

dan bernilai. Untuk memahami lebih dalam, pembahasan berikut akan 

mengulas dua elemen utama dari transformasi digital tersebut. 

 

1. Marketing Technology (Martech): Otak dari Pemasaran Digital Modern 

Dalam dunia pemasaran kontemporer yang didorong oleh teknologi, 

Marketing Technology atau Martech telah menjadi jantung dari strategi 

digital yang sukses. Istilah ini merujuk pada integrasi perangkat lunak, 

platform digital, dan solusi berbasis teknologi yang digunakan untuk 

merancang, mengelola, mengotomatisasi, dan mengoptimalkan aktivitas 
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