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KATA PENGANTAR 
 

 

Puji dan syukur penulis panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa 

karena atas karunia-Nya, buku berjudul <Manajemen Pemasaran : Teori 
dan Praktik= ini dapat disusun dan diselesaikan dengan baik.  

Buku ini hadir sebagai referensi pembelajaran bagi mahasiswa, dosen, 

praktisi, dan pembaca umum yang ingin memahami konsep inti dalam 

manajemen pemasaran secara sistematis. Penyusunan buku ini dilandasi 

oleh kebutuhan akan materi pembelajaran yang tidak hanya membahas 

teori pemasaran secara konseptual, tetapi juga mengaitkannya dengan 

praktik nyata di lapangan, sehingga lebih aplikatif dan kontekstual dengan 

tantangan bisnis saat ini. 

Dalam buku ini, pembaca akan disajikan beragam topik mulai dari 

pengantar pemasaran, perilaku konsumen, segmentasi pasar, bauran 

pemasaran (7P) hingga pemasaran digital. Setiap bab dilengkapi dengan 

contoh-contoh aktual dan pembahasan reflektif agar pembaca dapat 

mengaitkan materi dengan situasi riil di dunia usaha. 

Penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki kekurangan, baik 

dalam penyajian maupun isi. Oleh karena itu, saran dan kritik yang 

membangun sangat diharapkan untuk perbaikan di edisi selanjutnya. 

Akhir kata, penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak 

yang telah memberikan dukungan dalam penyusunan buku ini, terutama 

kepada institusi, rekan dosen, serta mahasiswa yang telah menjadi bagian 

dari proses refleksi dan penyempurnaan materi. Semoga buku ini 

memberikan manfaat dan menjadi kontribusi nyata dalam pengembangan 

ilmu manajemen pemasaran di Indonesia. 

 

Palangka Raya, Juni 2025 

John Budiman Bancin, S.Pd., M.M., C.E.R.A. 
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BAB 1 

KONSEP PEMASARAN  

DAN MANAJEMEN PEMASARAN 

 
A. PENGERTIAN PEMASARAN  

Secara umum, pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial 

yang dilakukan oleh individu atau kelompok untuk mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan 

pertukaran produk yang bernilai. Pemasaran melibatkan aktivitas mulai 

dari identifikasi kebutuhan konsumen hingga penciptaan nilai dan 

pertukaran yang saling menguntungkan. Menurut Kotler dan Keller (2016), 

pemasaran didefinisikan sebagai: 

<The process by which companies engage customers, build strong 
customer relationships, and create customer value in order to capture 

value from customers in return.= 

 

Berdasarkan pengertian tersebut dapat dijelaskan bahwa pemasaran 

sebagai suatu proses yang mencakup beberapa hal penting seperti : 

1. Melibatkan pelanggan (engage customers): Perusahaan tidak hanya 

menjual produk atau jasa, tetapi juga berusaha membangun 

keterlibatan aktif dengan pelanggan, misalnya melalui interaksi di 

media sosial, layanan pelanggan yang baik, atau program loyalitas. 

2. Membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan (build strong 

customer relationships): Tujuannya bukan hanya menjual satu kali, 

tetapi menciptakan hubungan jangka panjang agar pelanggan terus 

kembali dan menjadi loyal. Ini bisa dilakukan dengan memberi 

pengalaman yang memuaskan dan personalisasi layanan.  



 

 

BAB 2 

LINGKUNGAN PEMASARAN 

 
A. PENGERTIAN LINGKUNGAN PEMASARAN 

Dalam proses pemasaran, perusahaan tidak beroperasi secara 

terisolasi. Terdapat berbagai kekuatan atau faktor yang memengaruhi 

kemampuan perusahaan untuk menciptakan nilai dan mempertahankan 

hubungan dengan pelanggan. Kumpulan faktor ini disebut sebagai 

lingkungan pemasaran, yaitu keseluruhan kondisi internal dan eksternal 

yang dapat memengaruhi aktivitas atau strategi pemasaran perusahaan. 

Kotler & Armstrong (2018), mendefinisikan lingkungan pemasaran sebagai : 

<Actors and forces outside marketing that affect marketing 
management's ability to build and maintain successful relationships with 

target customers.= 

Berdasarkan definisi tersebut, lingkungan pemasaran sebagai pelaku 

(actors) dapat dijelaskan sebagai individu atau kelompok di luar 

perusahaan yang bisa memengaruhi aktivitas pemasaran. Misalnya 

konsumen, pesaing, pemasok, distributor, media hingga pemerintah. 

Kemudian, kekuatan (forces) diartikan sebagai faktor eksternal yang sulit 

dikendalikan oleh perusahaan misalnya perubahan teknologi, kondisi 

ekonomi, budaya dan sosial, peraturan hukum dan iklim politik.  

Perlu untuk dipahami bahwa faktor-faktor tersebut dapat membantu 

atau menghambat perusahaan dalam menjalin hubungan yang kuat, 

langgeng dan menguntungkan dengan pelanggan.  Senada dengan itu, 

Assauri (2013) mengemukakan bahwa lingkungan pemasaran meliputi 

kondisi dan kekuatan di luar perusahaan yang memerlukan analisis 

mendalam untuk merumuskan strategi pemasaran yang tepat. Contoh 

nyata yang bisa diamati dari pengaruh lingkungan pemasaran dalam suatu 

pemasaran adalah sebagai berikut: 



 

 

BAB 3 

PERILAKU KONSUMEN 

 
A. PENGERTIAN PERILAKU KONSUMEN 

Perilaku konsumen merupakan aspek penting dalam pemasaran 

karena semua strategi pemasaran pada akhirnya bertujuan memengaruhi 

keputusan pembelian. Pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana 

konsumen berpikir, merasakan, dan bertindak dalam memilih, 

menggunakan, serta mengevaluasi suatu produk akan membantu 

perusahaan dalam menyusun strategi yang tepat sasaran (Schiffman & 

Wisenblit, 2015). Lebih lanjut Schiffman & Wisenblit, (2019) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai proses dan aktivitas yang 

dilalui seseorang dalam memilih, membeli, menggunakan dan 

mengevaluasi produk dan layanan untuk memuaskan kebutuhan mereka. 

Proses ini tidak hanya berakhir pada transaksi, tetapi juga mencakup 

bagaimana konsumen membentuk sikap dan persepsi terhadap merek.  

Kemudian, Hawkins & Mothersbough (2016) mendefinisikan perilaku 

konsumen sebagai suatu proses dan kegiatan individu dalam mencari, 

membeli, menggunakan dan mengevaluasi barang atau jasa dalam 

memenuhi kebutuhan. Perilaku konsumen tidak hanya mencakup 

tindakan saat pembelian berlangsung, tetapi juga meliputi proses sebelum 

dan sesudah pembelian, termasuk pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

serta penilaian pasca-pembelian.  

Sementara itu, Solomon (2020), menjelaskan bahwa perilaku 

konsumen tidak hanya berhubungan dengan apa yang dibeli seseorang, 

tetapi juga mengapa mereka membelinya, kapan dan di mana mereka 

membeli, seberapa sering mereka membeli, serta bagaimana mereka 

mengevaluasi pengalaman konsumsinya. Ini menjadikan perilaku 



 

 

BAB 4 

SEGMENTING,  

TARGETING DAN POSITIONING 

 
Pasar modern terdiri dari konsumen yang beragam, baik dari segi 

kebutuhan, preferensi, daya beli, hingga perilaku konsumsi. Oleh karena 

itu, pendekatan pemasaran yang bersifat massal atau seragam tidak lagi 

efektif. Untuk mengatasi tantangan tersebut, perusahaan menggunakan 

strategi segmenting, targeting, dan positioning (STP) sebagai dasar dalam 

merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran (Kotler & Keller, 

2016). 

 

A. SEGMENTASI PASAR 

1. Pengertian Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar merupakan proses mengelompokkan pasar yang 

heterogen menjadi beberapa kelompok konsumen yang memiliki 

karakteristik, kebutuhan, dan perilaku yang relatif homogen. Tujuan 

segmentasi adalah untuk memungkinkan pemasar merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif dan efisien sesuai dengan kebutuhan tiap 

segmen. 

Beberapa definisi segmentasi menurut para ahli adalah sebagai 

berikut: 

- Kotler & Armstrong (2018) menyatakan bahwa segmentasi pasar 

adalah membagi pasar ke dalam kelompok-kelompok pembeli yang 

berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran 

yang berbeda. 



 

 

BAB 6 

PEMASARAN DIGITAL 

 
Dalam era transformasi digital yang terus berkembang pesat, aktivitas 

pemasaran tidak lagi terbatas pada media konvensional. Perusahaan kini 

dituntut untuk mampu menjangkau konsumen melalui berbagai platform 

digital, mulai dari website, mesin pencari, media sosial, hingga aplikasi 

mobile. Pemasaran digital (digital marketing) menjadi strategi utama yang 

memungkinkan perusahaan terhubung langsung dengan konsumen secara 

personal, real-time, dan berskala global. 

Pemasaran digital tidak hanya mengubah cara perusahaan 

mempromosikan produk, tetapi juga mentransformasi pengalaman 

pelanggan, pengambilan keputusan, hingga loyalitas terhadap merek. Oleh 

karena itu, pemahaman tentang konsep, strategi, serta alat-alat 

pemasaran digital menjadi esensial bagi para praktisi dan akademisi di 

bidang pemasaran. 

 

A. PENGERTIAN PEMASARAN DIGITAL 

Pemasaran digital merupakan salah satu inovasi paling signifikan 

dalam dunia pemasaran modern. Perubahan teknologi informasi dan 

komunikasi, terutama internet dan perangkat mobile, telah 

mendefinisikan ulang cara organisasi menjangkau, memengaruhi, dan 

mempertahankan pelanggan. 

Secara umum, pemasaran digital adalah upaya untuk mempromosikan 

produk atau layanan menggunakan saluran berbasis teknologi digital, 

seperti website, media sosial, e-mail, mesin pencari, dan aplikasi seluler. 

Dalam konteks ini, interaksi antara perusahaan dan konsumen tidak lagi 

satu arah seperti pada media tradisional, melainkan menjadi dua arah, 



 

 

GLOSARIUM 
 

 

A  

Ad Blocker : Perangkat lunak atau ekstensi browser yang digunakan untuk 

memblokir tampilan iklan digital secara otomatis saat pengguna 

mengakses internet. 

Ad Fatigue : Kejenuhan yang dialami audiens akibat terlalu sering terpapar 

iklan yang sama, sehingga menurunkan efektivitas kampanye iklan digital. 

Algoritma : Serangkaian logika atau aturan yang digunakan oleh platform 

digital untuk mengatur tampilan konten kepada pengguna berdasarkan 

preferensi, perilaku, atau data tertentu. 

Analisis Pasar : Proses sistematis dalam mengkaji kondisi pasar untuk 

memahami kebutuhan konsumen, potensi pertumbuhan, dan kekuatan 

pesaing. 

 

B  

Bauran Pemasaran : Kombinasi strategis dari variabel pemasaran 

(product, price, place, promotion, people, process, physical evidence) untuk 

mencapai tujuan pemasaran. 

Brand Positioning : Proses menanamkan citra atau persepsi merek dalam 

benak konsumen secara berbeda dari pesaing. 

 

C  

Citra Merek : Persepsi dan kesan yang terbentuk di benak konsumen 

terhadap suatu merek berdasarkan pengalaman dan komunikasi 

pemasaran. 

Content Marketing : Strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan 

dan distribusi konten yang relevan dan bernilai untuk menarik dan 

mempertahankan pelanggan. 
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Customer Relationship Management (CRM): Strategi pengelolaan 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui interaksi personal 

dan sistem informasi. 

 

D  

Demografi: Karakteristik statistik suatu populasi seperti usia, jenis 

kelamin, pendapatan, dan pendidikan yang digunakan dalam segmentasi 

pasar. 

Digital Marketing: Upaya pemasaran produk dengan menggunakan media 

digital, seperti internet, perangkat seluler, media sosial, dan mesin 

pencari. 

Distribusi: Proses penyaluran produk atau jasa dari produsen ke 

konsumen akhir, baik melalui saluran langsung maupun perantara. 

 

E  

Efektivitas Promosi : Ukuran sejauh mana suatu kegiatan promosi mampu 

mencapai tujuan komunikasinya, seperti menarik perhatian, membujuk, 

atau mengingatkan konsumen. 

Engagement : Tingkat keterlibatan pengguna dengan konten digital, yang 

dapat berupa likes, shares, komentar, klik, atau bentuk interaksi lainnya. 

 

F  

Franchise: Bentuk distribusi di mana pemilik merek memberikan hak 

kepada pihak lain untuk menjual produk atau jasa dalam standar yang 

ditentukan. 

 

G  

General Data Protection Regulation (GDPR): Regulasi Uni Eropa yang 

mengatur perlindungan data pribadi individu, mewajibkan perusahaan 

menjaga transparansi dan keamanan data konsumen. 
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I  

Intangibilitas : Salah satu karakteristik jasa yang menunjukkan bahwa 

layanan tidak dapat disentuh, dilihat, atau dimiliki secara fisik sebelum 

dikonsumsi. 

 

K  

Kampanye Digital : Rangkaian aktivitas promosi yang dilakukan melalui 

media digital untuk mencapai tujuan pemasaran tertentu. 

Kepuasan Pelanggan : Tingkat perasaan senang atau kecewa yang muncul 

setelah membandingkan harapan dengan kinerja produk atau jasa. 

 

L  

Loyalitas Pelanggan : Sikap dan perilaku konsisten konsumen dalam 

memilih dan merekomendasikan merek tertentu dibanding pesaing. 

 

M  

Manajemen Pemasaran : Proses perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian aktivitas pemasaran untuk memenuhi kebutuhan pasar dan 

mencapai tujuan organisasi. 

 

P  

Penetapan Harga: Proses menentukan nilai tukar yang ditetapkan atas 

produk atau jasa, sering kali disesuaikan dengan persepsi nilai oleh 

pelanggan. 

Physical Evidence: Bukti fisik yang menyertai jasa untuk memperkuat 

persepsi dan keyakinan konsumen terhadap kualitas layanan. 

Positioning : Upaya menempatkan merek dalam benak konsumen secara 

unik dan berbeda dari pesaing. 

Process (Proses): Alur aktivitas dan prosedur dalam menciptakan, 

menyampaikan, dan melayani konsumen dalam penyampaian jasa. 
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Product (Produk) : Segala bentuk penawaran (barang, jasa, ide) yang 

mampu memenuhi kebutuhan atau keinginan pasar. 

Promotion (Promosi) : Serangkaian kegiatan komunikasi yang dilakukan 

perusahaan untuk memperkenalkan, membujuk, dan mengingatkan pasar 

akan produknya. 

Place (Tempat) : Lokasi atau saluran distribusi di mana produk atau jasa 

tersedia dan dapat diakses oleh pelanggan. 

People (Orang) : Semua individu yang terlibat dalam proses penyampaian 

layanan, termasuk karyawan, manajemen, dan pelanggan itu sendiri. 

 

S  

Segmentasi Pasar : Proses membagi pasar menjadi kelompok konsumen 

yang homogen berdasarkan karakteristik tertentu. 

 

SEO (Search Engine Optimization) : Upaya untuk meningkatkan peringkat 

situs web di hasil pencarian organik mesin pencari, guna meningkatkan 

visibilitas dan trafik. 

 

SEM (Search Engine Marketing): Strategi pemasaran digital yang 

menggunakan iklan berbayar untuk meningkatkan visibilitas situs web di 

halaman hasil pencarian mesin pencari (seperti Google). 

 

Servicescape: Lingkungan fisik tempat jasa disampaikan, yang dapat 

memengaruhi persepsi dan perilaku pelanggan. 

 

U  

Unique Selling Proposition : Keunggulan unik dari suatu produk atau 

merek yang membedakannya secara signifikan dari pesaing. 
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