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BAB 1
PENDAHULUAN MANAJEMEN PEMASARAN

A. PENGERTIAN DAN RUANG LINGKUP PEMASARAN

Berikut adalah penjelasan tentang pengertian dan ruang lingkup
pemasaran menurut para ahli, disusun secara panjang dan mendalam dalam
bentuk paragraf utuh, sesuai dengan standar penulisan akademik buku ajar:

Pengertian pemasaran telah mengalami perkembangan dari definisi
sempit yang berorientasi pada penjualan menuju konsep yang lebih luas dan
strategis yang berpusat pada penciptaan nilai dan hubungan jangka panjang
dengan pelanggan. Salah satu definisi paling klasik dan banyak dijadikan
rujukan datang dari Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), yang
menyatakan bahwa “Marketing is the process by which companies create
value for customers and build strong customer relationships in order to
capture value from customers in return.” Definisi ini menekankan bahwa
pemasaran adalah proses dua arah: perusahaan menciptakan nilai dan
membangun hubungan, sedangkan pelanggan memberikan timbal balik
berupa loyalitas, rekomendasi, atau pembelian ulang. Dengan demikian,
pemasaran bukan hanya kegiatan menjual, tetapi juga membangun relasi
yang bernilai dalam jangka panjang.

American Marketing Association (AMA, 2017) juga memberikan definisi
yang komprehensif, yakni “Marketing is the activity, set of institutions, and
processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large.”
Penekanan pada aspek nilai tidak hanya ditujukan untuk pelanggan, tetapi
juga mitra bisnis dan masyarakat secara luas. Artinya, pemasaran memiliki
implikasi sosial dan ekonomi yang lebih dalam. Dari perspektif ini, ruang
lingkup pemasaran menjadi sangat luas, mencakup perencanaan produk,
strategi komunikasi, saluran distribusi, hingga tanggung jawab sosial
perusahaan (CSR).

Dari sisi manajerial, William J. Stanton (1984) mendefinisikan pemasaran
sebagai “a total system of business activities designed to plan, price, promote,
and distribute want-satisfying products to target markets in order to achieve
organizational objectives.” Dalam pengertian ini, pemasaran merupakan
sistem terpadu yang melibatkan kegiatan dari hulu ke hilir, termasuk
perencanaan, penetapan harga, promosi, dan distribusi. Hal ini menegaskan
bahwa pemasaran tidak bisa dipisahkan dari proses bisnis secara keseluruhan,



BAB 2
PERILAKU KONSUMEN

A. KONSEP DAN MODEL PERILAKU KONSUMEN

Perilaku konsumen merupakan bidang kajian penting dalam ilmu
pemasaran yang berfokus pada bagaimana individu, kelompok, atau
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk dan
jasa guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Schiffman
dan Kanuk (2010), perilaku konsumen adalah studi tentang proses yang dilalui
konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan
membuang produk dan jasa yang mereka harapkan dapat memuaskan
kebutuhan mereka. Definisi ini menekankan bahwa perilaku konsumen bukan
hanya berhenti pada transaksi pembelian, tetapi juga mencakup seluruh
siklus konsumsi. Dengan demikian, pemahaman terhadap perilaku konsumen
menjadi kunci dalam menyusun strategi pemasaran yang efektif dan relevan
dengan dinamika pasar.

Solomon (2018) menambahkan bahwa perilaku konsumen mencakup
interaksi antara pengaruh kognitif, afektif, dan lingkungan eksternal yang
membentuk keputusan pembelian konsumen. Artinya, perilaku konsumen
tidak semata-mata rasional, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor emosional
dan sosial. Model ini memperkuat pentingnya pendekatan holistik dalam
memahami konsumen, yang mencakup dimensi psikologis, sosiologis, dan
bahkan budaya. Oleh karena itu, strategi pemasaran modern harus mampu
mengintegrasikan pendekatan emosional dan logis untuk membangun
pengalaman merek yang kuat di benak konsumen.

Salah satu model klasik yang paling dikenal adalah Model Stimulus-
Organism-Response (S-O-R), vyang pertama kali dikembangkan oleh
Mehrabian dan Russell (1974). Model ini menyatakan bahwa perilaku
konsumen terbentuk melalui proses interaksi antara stimulus eksternal (iklan,
harga, produk), kondisi internal konsumen (emosi, persepsi, motivasi), dan
respon perilaku seperti keputusan membeli atau menghindari produk. Model
ini sangat relevan dalam lingkungan pemasaran digital saat ini, di mana
stimulus dapat bersumber dari berbagai platform dan kanal komunikasi,
sementara organisme (konsumen) semakin dipengaruhi oleh pengalaman
digital dan informasi real-time.

Model lainnya yang juga banyak digunakan dalam literatur adalah Model
Proses Keputusan Pembelian oleh Kotler dan Keller (2016), yang terdiri dari
lima tahap utama: (1) pengenalan masalah, (2) pencarian informasi, (3)



BAB 3
SEGMENTASI, TARGETING,
DAN POSITIONING (STP)

A. KONSEP SEGMENTASI PASAR

Segmentasi pasar adalah proses membagi pasar yang luas dan heterogen
menjadi kelompok-kelompok kecil yang homogen berdasarkan karakteristik
tertentu, sehingga perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang
lebih terarah dan efektif. Konsep ini merupakan fondasi utama dalam ilmu
pemasaran modern dan telah didefinisikan serta dikembangkan oleh banyak
pakar pemasaran dari waktu ke waktu.

Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016), segmentasi pasar
adalah proses membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok pelanggan yang
berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, atau perilaku berbeda yang
mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran yang berbeda. Kotler
menekankan bahwa segmentasi memungkinkan perusahaan untuk
mengidentifikasi peluang pasar yang belum dimanfaatkan, menyesuaikan
produk, harga, distribusi, dan komunikasi agar lebih relevan bagi target pasar
tertentu.

Michael J. Croft (1994) menjelaskan segmentasi pasar sebagai
pendekatan sistematis untuk memahami pasar berdasarkan perbedaan yang
ada di antara pelanggan. Croft menekankan bahwa keberhasilan segmentasi
bergantung pada identifikasi variabel yang benar-benar membedakan
kebutuhan dan perilaku konsumen dalam suatu pasar.

Wind dan Cardozo (1974) mendefinisikan segmentasi sebagai kegiatan
membagi pasar berdasarkan karakteristik yang bisa menjelaskan perbedaan
dalam respon konsumen terhadap bauran pemasaran. Mereka menekankan
pentingnya segmentasi berbasis perilaku (behavioral segmentation) dan
manfaat yang dicari (benefit sought) daripada hanya menggunakan
pendekatan demografis atau geografis.

Smith (1956), salah satu pelopor segmentasi modern, menggambarkan
segmentasi pasar sebagai “kebijakan diferensiasi” yang memungkinkan
perusahaan untuk menghindari pemasaran massal yang tidak efisien. la
percaya bahwa pendekatan segmentasi lebih efisien karena dapat
menghasilkan keunggulan kompetitif dengan menyasar kelompok konsumen
yang lebih spesifik dan relevan dengan produk perusahaan.



BAB 4
BAURAN PEMASARAN
(MARKETING MIX — 4P/7P)

A. PRODUK (PRODUCT): STRATEGI PRODUK, DAUR HIDUP PRODUK

Dalam konteks pemasaran modern, produk bukan hanya sekadar barang
fisik, tetapi merupakan keseluruhan persepsi dan nilai yang ditawarkan
perusahaan kepada konsumen sebagai pemenuhan kebutuhan dan keinginan
mereka. Menurut Kotler dan Keller (2016), produk didefinisikan sebagai
segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian,
akuisisi, penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu
kebutuhan atau keinginan. Produk mencakup barang berwujud, jasa,
pengalaman, orang, tempat, organisasi, ide, atau kombinasi dari beberapa hal
tersebut. Oleh karena itu, strategi produk menjadi komponen fundamental
dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang menentukan keberhasilan
jangka panjang suatu merek. Strategi ini mencakup pengembangan fitur
produk, desain, kualitas, merek, garansi, dan layanan tambahan yang
ditawarkan.

Strategi produk yang efektif berfokus pada penciptaan nilai yang unik dan
berkelanjutan bagi pelanggan. Menurut Cravens dan Piercy (2013), strategi
produk harus mampu menciptakan diferensiasi kompetitif melalui atribut
produk yang relevan dan diinginkan oleh pasar sasaran. Diferensiasi dapat
diperoleh melalui inovasi desain, teknologi, kualitas bahan baku, maupun
penyajian merek yang kuat. Selain itu, strategi produk juga harus
memperhatikan manajemen portofolio produk, termasuk pengembangan lini
produk (product line extension), bauran produk (product mix), dan keputusan
repositioning apabila terjadi pergeseran kebutuhan konsumen. Setiap strategi
tersebut harus didasarkan pada riset pasar yang mendalam dan berkelanjutan
untuk menjaga relevansi produk dengan dinamika lingkungan eksternal yang
terus berubah.

Salah satu kerangka kerja penting dalam strategi produk adalah konsep
Product Life Cycle (PLC) atau Daur Hidup Produk. Daur hidup produk
menggambarkan tahapan-tahapan yang dialami suatu produk sejak
diperkenalkan ke pasar hingga akhirnya ditarik atau digantikan. Tahapan ini
terdiri dari pengenalan (introduction), pertumbuhan (growth), kedewasaan
(maturity), dan penurunan (decline). Setiap tahap memiliki karakteristik yang
unik dalam hal penjualan, laba, persaingan, dan strategi pemasaran yang



BAB 5
RISET PASAR DAN INFORMASI PEMASARAN

PENGERTIAN DAN PENTINGNYA RISET PASAR

Pengertian Riset Pasar Menurut Para Ahli

Kotler dan Keller (2016) mendefinisikan riset pasar sebagai proses
sistematis dalam merancang, mengumpulkan, menganalisis, dan
melaporkan data yang relevan untuk situasi pemasaran tertentu yang
dihadapi perusahaan. Menurut mereka, riset pasar merupakan alat
penting dalam memahami kebutuhan konsumen dan mengevaluasi
efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan.

Malhotra (2010) menjelaskan bahwa riset pasar adalah pengumpulan,
pencatatan, dan analisis sistematis terhadap data yang berkaitan dengan
pemasaran produk dan layanan. Fokus utamanya adalah untuk
memberikan informasi yang akurat dan dapat diandalkan guna
mendukung pengambilan keputusan pemasaran yang lebih baik dan
strategis.

Zikmund dan Babin (2013) menyatakan bahwa riset pasar adalah alat
diagnostik dan prediktif yang memungkinkan organisasi untuk memahami
pasar, mengidentifikasi peluang baru, serta merespons perubahan
preferensi konsumen. Dengan riset yang valid, organisasi dapat
mengurangi ketidakpastian dan mengambil keputusan yang lebih terarah.
Burns dan Bush (2014) mendefinisikan riset pasar sebagai proses
sistematis yang melibatkan identifikasi masalah atau peluang pemasaran,
pengumpulan data primer dan sekunder, analisis informasi, dan
penyampaian hasilnya kepada pengambil keputusan. Mereka
menekankan pentingnya riset sebagai jembatan antara perusahaan dan
lingkungan pasar eksternal.

AMA (American Marketing Association, 2015) menyatakan bahwa
marketing  research  (riset pemasaran) adalah fungsi yang
menghubungkan konsumen, pelanggan, dan masyarakat dengan pemasar
melalui informasi yang digunakan untuk mengidentifikasi dan
mendefinisikan peluang dan masalah pemasaran, serta untuk
mengembangkan dan mengevaluasi tindakan pemasaran.



BAB 6
STRATEGI PRODUK DAN MEREK

A. PENGEMBANGAN DAN DESAIN PRODUK BARU

Pengembangan dan desain produk baru merupakan proses sistematis
yang mencakup berbagai tahap dalam menciptakan suatu produk yang
memiliki nilai tambah bagi pelanggan dan keunggulan kompetitif bagi
perusahaan. Proses ini tidak hanya mencakup aspek teknis dari rekayasa
produk, tetapi juga aspek strategis, pemasaran, ekonomi, dan estetika.
Menurut Ulrich dan Eppinger (2016), pengembangan produk adalah kegiatan
yang mengintegrasikan usaha pemasaran, desain, dan manufaktur untuk
menghasilkan produk yang memuaskan kebutuhan pelanggan dan siap
diproduksi secara massal. Proses ini bersifat multidisipliner, melibatkan tim
lintas fungsi yang terdiri atas insinyur, desainer, pemasar, serta abhli
manajemen rantai pasokan dan keuangan.

Tahapan pengembangan produk baru secara umum dimulai dari
identifikasi peluang pasar, dilanjutkan dengan seleksi ide, pengembangan
konsep, analisis kelayakan, pengujian prototipe, hingga produksi massal dan
peluncuran ke pasar. Pada tahap awal, pencarian ide inovatif sangat penting.
Teknik seperti brainstorming, mind mapping, dan benchmarking digunakan
untuk mengeksplorasi kemungkinan produk baru. Menurut Cooper (2001),
proses ini harus mencakup evaluasi yang sistematis terhadap setiap ide
dengan menggunakan kriteria seperti daya tarik pasar, keunikan produk,
kelayakan teknologi, dan potensi keuntungan finansial. Tahap ini bersifat
kritis karena sebagian besar kegagalan produk baru disebabkan oleh
kurangnya pemahaman terhadap kebutuhan pasar dan buruknya proses
seleksi ide.

Selanjutnya adalah pengembangan konsep produk yang mencakup
deskripsi produk dalam bentuk fungsional, bentuk visual, serta nilai tambah
yang ditawarkan. Pada tahap ini, perusahaan dapat menggunakan Quality
Function Deployment (QFD) untuk menerjemahkan kebutuhan pelanggan
menjadi karakteristik teknis produk. QFD membantu dalam mengidentifikasi
atribut yang paling penting dari perspektif pelanggan dan
menghubungkannya dengan spesifikasi teknis yang dapat diukur. Studi
menunjukkan bahwa penggunaan QFD dapat meningkatkan tingkat
keberhasilan  peluncuran produk baru dan mempercepat waktu
pengembangan  (Shillito, 1994). Selain itu, penting juga untuk



BAB 7
STRATEGI PENETAPAN HARGA

A. FAKTOR PENENTU HARGA
Faktor penentu harga dapat berbeda tergantung pada jenis barang atau
pasar yang dimaksud (barang konsumsi, properti, saham, dll). Berikut ini
adalah rangkuman temuan dari beberapa studi tentang faktor-faktor yang
memengaruhi harga dalam berbagai konteks:
Bukti dari Penelitian
1. Harga Daging Sapi di Aceh
a) Faktor utama yang memengaruhi harga adalah harga daging impor.
b) Produksi lokal dan permintaan tidak berpengaruh signifikan karena
produksi belum mampu memenuhi permintaan (Pradipta, 2014).
2. Harga Jual Rumah di Karanganyar dan Sukoharjo
a) Faktor penting meliputi: luas bangunan dan tanah, kolam renang,
jaringan telepon, arah kavling, dan jarak ke transportasi.
b) Semua faktor ini berbanding lurus dengan harga rumah (Kurniawan,
2016).
3. Harga Bawang Merah
a) Harga impor memengaruhi harga di tingkat petani dan konsumen.
b) Terjadi transmisi harga yang tidak simetris karena penyalahgunaan
kekuatan pasar oleh pedagang grosir (Ruslan et al., 2016).
4. Harga Saham
a) Faktor yang berpengaruh termasuk: Return on Equity (ROE), Book
Value per Share, dan arus kas.
b) Faktor lain seperti inflasi dan nilai tukar juga memainkan peran
tergantung konteks sektoral (Subiyantoro & Andreani, 2003),
(Salsabila, 2013).

Harga merupakan komponen fundamental dalam ekonomi pasar yang
mencerminkan nilai tukar suatu barang atau jasa terhadap satuan moneter
tertentu. Penetapan harga tidak hanya berkaitan dengan hitungan aritmetika
antara biaya produksi dan margin keuntungan, melainkan merupakan hasil
interaksi kompleks antara berbagai faktor internal dan eksternal yang
memengaruhi pasar. Dalam konteks ekonomi mikro maupun makro,
pemahaman terhadap faktor penentu harga menjadi krusial, baik bagi
produsen, konsumen, pembuat kebijakan, hingga investor. Dalam bab ini
akan diuraikan secara sistematis faktor-faktor utama yang memengaruhi



BAB 8
SALURAN DISTRIBUSI
DAN MANAJEMEN RANTAI NILAI

A. FUNGSI DAN STRUKTUR SALURAN DISTRIBUSI

Saluran distribusi (distribution channel) merupakan rangkaian organisasi
atau individu yang terlibat dalam proses penyaluran barang atau jasa dari
produsen hingga ke konsumen akhir. Dalam sistem pemasaran modern,
saluran distribusi tidak hanya berfungsi sebagai jalur fisik pengalihan produk,
tetapi juga memainkan peran penting dalam membentuk nilai tambah,
efisiensi pemasaran, dan aksesibilitas produk. Menurut Kotler & Keller (2016),
saluran distribusi merupakan salah satu pilar strategi pemasaran yang
menghubungkan pencipta nilai (produsen) dengan pengguna nilai (konsumen)
melalui proses pertukaran, penyimpanan, promosi, dan pelayanan.
Keberadaan saluran distribusi sangat penting, terutama dalam lingkungan
bisnis yang tersebar secara geografis dan kompleks secara logistik, karena ia
menjembatani jarak waktu, tempat, dan kepemilikan antara produsen dan
pasar sasaran.

Fungsi utama dari saluran distribusi dapat diklasifikasikan ke dalam tiga
kelompok besar: fungsi transaksional, fungsi logistik, dan fungsi fasilitasi.
Fungsi transaksional melibatkan kegiatan pembelian, penjualan, dan
pengambilan risiko. Pengecer, grosir, dan distributor mengambil risiko
finansial dengan membeli produk dalam jumlah besar dari produsen,
kemudian menjualnya kembali kepada konsumen akhir dengan harapan
memperoleh  keuntungan. Fungsi logistik meliputi pengangkutan,
penyimpanan, dan pengelolaan inventaris, yang memastikan produk tersedia
dalam jumlah yang tepat, di lokasi yang tepat, dan pada waktu yang tepat.
Fungsi fasilitasi mencakup aktivitas pendukung seperti riset pasar, pemberian
kredit, layanan purna jual, serta informasi promosi yang membantu
memperlancar transaksi antara produsen dan konsumen. Fungsi-fungsi ini
saling terkait dan tidak dapat dipisahkan karena menciptakan sistem
distribusi yang efisien dan responsif terhadap dinamika pasar (Bowersox et al.,
2013).

Struktur saluran distribusi merujuk pada panjang atau pendeknya rantai
distribusi dan jumlah tingkat perantara yang terlibat dalam menyalurkan
produk. Saluran distribusi langsung terjadi ketika produsen menjual langsung
kepada konsumen tanpa perantara, seperti melalui toko daring, toko milik



BAB 9

KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (IMC)

A. KONSEP DAN TUJUAN IMC

Integrated Marketing Communication (IMC) atau Komunikasi Pemasaran

Terpadu adalah suatu pendekatan strategis dalam perencanaan dan
pelaksanaan komunikasi pemasaran yang mengintegrasikan berbagai saluran
dan alat promosi agar bekerja secara sinergis untuk menyampaikan pesan
yang konsisten kepada konsumen.

Berikut adalah penjelasan konsep dan tujuan IMC menurut para ahli:
Konsep IMC Menurut Para Ahli

1.

Kotler & Keller (2016):IMC adalah proses mengoordinasikan dan
mengintegrasikan semua alat komunikasi pemasaran, saluran, dan
sumber daya perusahaan ke dalam suatu program yang dirancang secara
maksimal untuk memengaruhi audiens target. Tujuannya adalah
menyampaikan pesan merek secara jelas, konsisten, dan meyakinkan
melalui setiap kontak dengan konsumen.

Belch & Belch (2015): IMC didefinisikan sebagai proses perencanaan,
pelaksanaan, dan evaluasi dari berbagai bentuk komunikasi pemasaran
yang dikembangkan secara menyeluruh untuk menghasilkan dampak
komunikasi yang maksimal. IMC memadukan elemen promosi seperti
iklan, promosi penjualan, public relations (PR), pemasaran langsung, dan
digital marketing dalam satu kesatuan strategi.

Duncan (2002): Duncan melihat IMC bukan hanya sebagai alat komunikasi,
tetapi sebagai pendekatan manajerial strategis yang berorientasi pada
hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. IMC menekankan
pentingnya membangun konsistensi pesan dan pengalaman konsumen di
seluruh titik kontak (touchpoints).

Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn (1993): Sebagai pelopor konsep IMC,
mereka menyatakan bahwa IMC adalah evolusi logis dari pendekatan
pemasaran yang mengakui kebutuhan untuk beradaptasi terhadap
fragmentasi media, perilaku konsumen yang berubah, dan pentingnya
data pelanggan. IMC bertujuan menyatukan semua komunikasi yang
diarahkan kepada konsumen ke dalam satu suara merek yang terpadu.



BAB 10
MANAJEMEN
HUBUNGAN PELANGGAN (CRM)

A. KONSEP DAN PENTINGNYA CRM
Customer Relationship Management (CRM) atau Manajemen Hubungan

Pelanggan adalah pendekatan strategis dalam mengelola interaksi dan
hubungan jangka panjang antara perusahaan dengan pelanggan. CRM
menekankan pentingnya membangun loyalitas pelanggan melalui
pemahaman, pelayanan, dan personalisasi komunikasi berbasis data
pelanggan. Berikut adalah penjelasan konsep dan pentingnya CRM menurut
para ahli:

Konsep CRM Menurut Para Ahli

1. Kotler & Keller (2016): CRM adalah proses mengelola informasi rinci
tentang pelanggan individu dan semua "titik kontak pelanggan" secara
hati-hati untuk memaksimalkan loyalitas pelanggan. CRM tidak hanya
mengelola hubungan secara transaksional, tetapi juga membangun
hubungan emosional dan jangka panjang.

2. Peppers & Rogers (2004): CRM adalah pendekatan bisnis yang berfokus
pada pemahaman dan memenuhi kebutuhan pelanggan secara individual.
CRM menggunakan teknologi dan data untuk memungkinkan perusahaan
berinteraksi secara personal dan relevan dengan setiap pelanggan.

3. Buttle (2009): CRM adalah strategi manajemen perusahaan yang
berorientasi pada pelanggan dan bertujuan meningkatkan profitabilitas,
pendapatan, serta kepuasan pelanggan dengan mengorganisasi informasi
pelanggan secara sistematis dan memanfaatkannya untuk menyusun
interaksi yang lebih baik.

4. Swift (2001): CRM adalah metode untuk menciptakan, mengembangkan,
dan meningkatkan hubungan dengan pelanggan yang menguntungkan,
dengan cara menyesuaikan produk dan layanan sesuai kebutuhan
pelanggan secara berkelanjutan.

Pentingnya CRM

1. Meningkatkan Loyalitas Pelanggan: Dengan pemahaman mendalam
terhadap kebutuhan dan perilaku pelanggan, perusahaan dapat
memberikan pelayanan yang lebih baik dan meningkatkan tingkat retensi
pelanggan.



BAB 11
STRATEGI PEMASARAN GLOBAL

A. MOTIF DAN TANTANGAN PEMASARAN GLOBAL

Pemasaran global adalah proses strategis di mana perusahaan merancang
dan menjalankan program pemasaran yang ditujukan untuk pasar lintas
negara, dengan mempertimbangkan perbedaan budaya, sosial, ekonomi, dan
politik antar wilayah. Salah satu motif utama perusahaan melakukan ekspansi
global adalah untuk memperluas pangsa pasar dan mendorong pertumbuhan
pendapatan. Dalam konteks globalisasi dan integrasi pasar, perusahaan yang
hanya bertumpu pada pasar domestik menghadapi keterbatasan
pertumbuhan. Menurut Kamara (2024), motif utama dalam global marketing
adalah peningkatan profitabilitas, diversifikasi risiko, dan pencapaian skala
ekonomi melalui cakupan pasar yang lebih luas (Kamara, 2024).

Selain motif ekonomi, banyak perusahaan juga terdorong oleh alasan
strategis seperti menjangkau konsumen baru, meningkatkan brand equity
secara global, dan memperoleh akses ke sumber daya atau teknologi yang
lebih murah dan efisien. Lee & Carter (2005) menyoroti bahwa perusahaan
yang unggul dalam pemasaran global adalah mereka yang mampu
memanfaatkan perubahan teknologi, globalisasi budaya, dan deregulasi
perdagangan untuk menciptakan keunggulan kompetitif jangka panjang (Lee
& Carter, 2005). Selain itu, pengaruh dari pasar berkembang (emerging
markets) juga menjadi motif strategis utama, karena pertumbuhan ekonomi
yang cepat dan peningkatan daya beli kelas menengah di negara-negara
tersebut.

Namun, di balik peluang tersebut, pemasaran global juga dihadapkan
pada berbagai tantangan kompleks. Tantangan utama berasal dari perbedaan
budaya, regulasi, dan preferensi konsumen di tiap negara. Fahy (1998)
mencatat bahwa strategi pemasaran global harus disesuaikan dengan konteks
lokal agar tetap relevan dan efektif, sehingga pendekatan “satu untuk semua”
tidak selalu berhasil (Fahy, 1998). Contohnya, strategi komunikasi yang efektif
di Jepang bisa gagal total bila diterapkan secara sama di Jerman atau Nigeria
karena perbedaan nilai dan persepsi konsumen.

Tantangan berikutnya terletak pada aspek logistik dan distribusi.
Mengelola rantai pasokan global memerlukan koordinasi yang sangat
kompleks, terutama di tengah gangguan geopolitik, fluktuasi mata uang, dan
kebijakan perdagangan proteksionis. Kamara (2024) juga menekankan
pentingnya memahami dinamika lokal dan membangun jaringan distribusi



BAB 12
TREN DAN INOVASI DALAM PEMASARAN

A. PEMASARAN DIGITAL DAN TRANSFORMASI INDUSTRI 4.0

Sebelum membahas lebih jauh mengenai Pemasaran Digital dan
Transformasi Industri 4.0, penting untuk dipahami bahwa dinamika pasar
global saat ini mengalami perubahan yang sangat cepat akibat kemajuan
teknologi. Revolusi Industri 4.0 tidak hanya menghadirkan otomatisasi dan
integrasi sistem cerdas dalam proses produksi, tetapi juga memengaruhi
secara langsung cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen dan
membangun strategi pemasarannya. Perubahan perilaku konsumen yang
semakin digital, meningkatnya peran big data, serta dominasi platform daring
menuntut perusahaan untuk menyesuaikan pendekatan bisnis mereka agar
tetap relevan dan kompetitif. Dengan demikian, topik ini akan mengulas
bagaimana pemasaran digital berperan sebagai jembatan strategis dalam

mendukung transformasi industri di era 4.0
Tabel 12.1 Pemasaran Digital dan Transformasi Industri 4.0

.. Dampak terhadap
Aspek Peran dalam Pemasaran Digital Transformasi Industri 4.0
Big Data & Mengumpulkan dan menganalisis Meningkatkan efisiensi
Analytics perilaku konsumen secara real-time operasional dan

untuk strategi pemasaran berbasis
data.

pengambilan keputusan
berbasis data di seluruh
rantai nilai industri.

Internet of
Things (loT)

Mengintegrasikan perangkat pintar
untuk interaksi konsumen yang lebih
personal dan otomatis.

Memungkinkan pengalaman
pelanggan yang terkoneksi
dan responsif di berbagai
titik kontak.

Artificial
Intelligence (Al)

Mengoptimalkan iklan digital,
chatbots, rekomendasi produk, dan
personalisasi konten.

Mendorong otomatisasi
pemasaran dan inovasi
produk berbasis machine
learning.

Cloud Computing

Memfasilitasi kampanye pemasaran
digital global dan kolaborasi tim
lintas wilayah secara efisien.

Mendukung skalabilitas dan
fleksibilitas proses bisnis di
era digital.

Automation &
Robotics

Mempercepat proses pemasaran
seperti e-mail automation, CRM, dan
distribusi konten digital.

Mengurangi ketergantungan
pada proses manual dan
meningkatkan produktivitas
digital marketing.




BAB 13
STUDI KASUS DAN APLIKASI PRAKTIS

A. ANALISIS STUDI KASUS PEMASARAN GLOBAL DAN LOKAL

Dalam dunia pemasaran modern, perbedaan antara pendekatan global
dan lokal menjadi semakin signifikan. Pemasaran global melibatkan strategi
lintas negara yang berfokus pada konsistensi merek dan efisiensi biaya,
sementara pemasaran lokal menekankan adaptasi terhadap konteks budaya,
sosial, dan ekonomi masing-masing pasar. Studi kasus merupakan metode
penting untuk memahami bagaimana perusahaan menerapkan strategi ini di
dunia nyata dan menghadapi tantangan globalisasi serta kebutuhan lokal.

Salah satu contoh klasik adalah kasus IKEA di China, di mana strategi
global yang semula diterapkan tidak berhasil karena kurang memahami
konteks lokal seperti persepsi harga dan kebiasaan konsumen. IKEA harus
menyesuaikan pendekatannya dengan mengubah format tokonya,
mengadopsi harga yang lebih kompetitif, dan menciptakan iklan yang lebih
sesuai dengan nilai-nilai konsumen Tiongkok (Giunta, 2016). Hal ini
menunjukkan pentingnya pendekatan “glokal” (global secara strategi, lokal
dalam implementasi).

Studi lain menyoroti strategi Diageo di Turki, yang mengakuisisi
perusahaan lokal Mey Icki. Diageo menghadapi dilema: apakah
mempertahankan dominasi merek lokal Yeni Raki atau mendorong penetrasi
global brands seperti Johnnie Walker dan Smirnoff. Hasilnya menunjukkan
bahwa memahami konteks budaya dan sejarah konsumsi alkohol di pasar
lokal sangat menentukan arah strategi portofolio produk (Tungalp &
Ozturkcan, 2017).

Dalam konteks usaha kecil, strategi lokalisasi juga terbukti penting.
Penelitian di sektor ritel kecil di Spanyol dan Skotlandia menunjukkan bahwa
pendekatan berbasis "place, people, dan promotion" lebih efektif dibanding
strategi generik global. Pelaku usaha kecil lebih mengutamakan hubungan
personal, promosi komunitas, dan pemahaman budaya lokal untuk
membangun loyalitas pelanggan (Coca-Stefaniak et al., 2010).

Pendekatan influencer marketing lintas negara juga menyoroti
pentingnya adaptasi strategi lokal. Lenovo, misalnya, berhasil menggunakan
influencer lokal di AS, Rusia, dan India untuk mempromosikan produk YOGA.
Kampanye ini dirancang global tetapi diimplementasikan secara lokal agar
sesuai dengan norma sosial, bahasa, dan selera pasar masing-masing negara
(Backaler, 2018).
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kapasitas masyarakat.
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Sebagai peneliti produktif, beliau telah mempublikasikan lebih dari 50
artikel ilmiah di jurnal nasional terakreditasi, jurnal internasional bereputasi,
dan prosiding konferensi internasional. Banyak publikasi tersebut terindeks
Scopus dan memperoleh ratusan sitasi. Tema penelitiannya mencakup
agribisnis, pertanian, pembangunan daerah, lingkungan hidup, gender,
pemasaran, hingga inovasi teknologi pertanian. Selain itu, Nugrahini
merupakan penulis dan kontributor aktif dalam lebih dari 25 buku ilmiah,
yang banyak digunakan sebagai referensi akademik di berbagai perguruan
tinggi di Indonesia.

Dalam bidang pengabdian masyarakat, Nugrahini telah memimpin
berbagai program nasional, seperti PNPM  Mandiri, program
Pengarusutamaan Gender (PUG), fasilitasi pembangunan responsif gender,
serta kegiatan pemberdayaan masyarakat di berbagai daerah. Keterlibatan ini
menunjukkan komitmennya untuk mengintegrasikan ilmu pengetahuan
dengan solusi nyata bagi masyarakat.

Atas dedikasinya, beliau menerima berbagai penghargaan, termasuk
Dosen Berprestasi UWKS (2019 dan 2020), Tanda Kehormatan Satya Lencana
20 Tahun (2014) dan 30 Tahun (2024) dari Presiden Republik Indonesia, serta
berbagai hibah penelitian kompetitif tingkat nasional.

Dengan rekam jejak akademik, kepemimpinan, publikasi, dan pengabdian
masyarakat yang sangat luas, Dr. Ir. Rr. Nugrahini Susantinah Wisnujati, M.Si.
merupakan salah satu tokoh pendidikan tinggi yang berkontribusi besar
dalam pengembangan agribisnis, pemberdayaan masyarakat, pembangunan
berkelanjutan, serta peningkatan kualitas manajemen pendidikan tinggi di
Indonesia.
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MANAJEMEN
PEMASARAN

Di tengah kompleksitas dan kecepatan perubahan lanskap bisnis
kontemporer, kemampuan untuk mengelola fungsi pemasaran secara
strategis dan adaptif menjadi kunci vital bagi keberlangsungan dan
pertumbuhan organisasi. Buku "Manajemen Pemasaran" ini hadir sebagai
panduan komprehensif yang dirancang untuk membekali akademisi, praktisi,
dan profesional dengan kerangka kerja teoritis yang solid serta alat-alat
praktis yang esensial dalam menanggapi tantangan pasar di era digital dan
globalisasi.

Buku ini disusun secara sistematis, dimulai dengan fondasi dasar
manajemen pemasaran, meliputi evolusi konsep pemasaran dari orientasi
produksi hingga pemasaran sosial, serta peran sentralnya dalam mencapai
tujuan perusahaan. Landasan strategi dimulai dari pemahaman mendalam
mengenai Perilaku Konsumen, faktor-faktor psikologis, sosial, dan budaya
yang memengaruhi keputusan pembelian, serta aplikasi Riset Pasar yang
didukung oleh Data Analytics untuk menghasilkan informasiyang presisi.

Lebih lanjut, buku ini mengupas tuntas isu-isu strategis modern,
termasuk pentingnya Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) untuk
meningkatkan loyalitas dan personalisasi pengalaman pelanggan, hingga
eksplorasi Strategi Pemasaran Global dan isu adaptasi lintas budaya. Bab
penutup didedikasikan untuk membahas Tren dan Inovasi Terkini, seperti
Green Marketing, peran Artificial Intelligence (Al) dalam otomasi pemasaran,
danimplikasi Transformasi Digital.

Ditunjang dengan Studi Kasus dan Aplikasi Praktis, serta panduan
langkah demi langkah dalam merancang Rencana Pemasaran (Marketing
Plan), "Manajemen Pemasaran" adalah referensi krusial yang menjembatani
kesenjangan antara teori dan praktik, memastikan pembaca siap menghadapi
dan memimpin perubahan di pasar global yang kompetitif.
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