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KATA PENGANTAR

Dunia ini tidak hanya diperuntukkan bagi karya-karya besar. Buku yang
sederhana ini diberi Judul “Manajemen Pemasaran” yang dimaksudkan
untuk memberikan informasi dan pemahaman kepada pembaca dan
praktisi tentang bagaimana kegiatan pemasaran itu berjalan dan
bagaimnana mengelola kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan.
Peranan Manajemen Pemasaran dewasa ini menjadi sangat penting,
terutama untuk meningkatkan kemampuan untuk mengetahui dan
memahami apa yang dibutuhkan oleh pasar, mencapai keunggulan
kompetisi perusahaan dan sekaligus meningkatkan posisi persaingan
perusahaan di pasar.

Peningkatan peran tersebut membutuhkan keandalan dari para
manajernya, terutama dalam kemampuan menganalisis, merencanakan,
melaksanakan aktivitas pemasaran dan mengarahkan serta mengendalikan
kegiatan operasi perusahaan. Kemampuan para manajer dapat ditingkatkan
melalui peningkatan ilmu pengetahuan dalam mengelola kegiatan
pemasaran.

Tujuan utama penulisan buku ini adalah untuk memberikan dasar-dasar
pemikiran dan pengetahuan bagi para peminat yang ingin mendalami
pelaksanaan kegiatan pemasaran. Dengan dasar-dasar tersebut, peminat
dapat mampu menganalisis kemungkinan-kemungkinan yang terjadi dalam
lingkungan pemasaran dihadapi, sehingga manajer pemasaran dapat
memanfaatkan peluang-peluang yang ada didalam pasar untuk dikelola
menjadi suatu segmen pasar yang potensial untuk dimasuki dalam aktivitas
pemasaran perusahaan.

Buku Manajemen Pemasaran ini terdiri dari tiga bagian, yaitu bagian
pertama pendahuluan, terdiri dari bab 1 yang berisi tentang hakikat dan
kegiatan pemasaran serta peranan pemasaran dalam masyarakat dan
perusahaan, kemudian bab 2 berisi tentang pengertian, konsep, sistem dan
lingkungan pemasaran, selanjutnya bab 3 berisi tentang tugas manajer
pemasaran dan perencanaan strategi pemasaran.

Bagian kedua menguraikan tentang pasar dan perilaku pembeli, yang di
dalamnya terdiri dari bab 4 identifikasi pasar dan potensi pasar, bab 5
segmentasi pasar dan sasaran pasar, dan bab 6 analisa dan peramalan
permintaan, serta bab 7 perilaku konsumen dan pembeli industri.



Pada bagian ketiga dalam buku ini berbicara tentang penyusunan dan
rencana pemasaran, yang dibahas dalam tiga bab yaitu bab 8 perencanaan
pemasaran, dan bab 9 organisasi pemasaran, serta bab 10 tentang
informasi pemasaran

Akhirnya, penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang
telah membantu dan mendorong penulisan ini, dan kepadanya disampaikan
terima kasih. Disamping itu, penulis juga mengharapakan saran-saran dan
masukan dari para pembaca demi kesempurnaan dari buku ini. Semoga
buku ini bermanfaat demi pengembangan ilmu pengetahun dimasa yang
datang. Amin.

Makassar, 22 Juli 2026

Penulis
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BAB |

HAKIKAT DAN KEGIATAN PEMASARAN
SERTA PERANAN PEMASARAN DALAM
MASYARAKAT DAN PERUSAHAAN

A. HAKIKAT PEMASARAN

Semua kegiatan pemasaran ditujukan agar produknya dapat diterima
dan kemudian disenangi oleh pasar. Produk yang diterima oleh pasar
berarti produk tersebut laku dijual atau sering disebut dengan laris. Tidak
semua produk dapat diterima oleh pasar. Agar supaya suatu produk dapat
diterima oleh pasar maka perlu dilakukan berbagai kegiatan pemasaran
agar produk tersebut dapat dikenal oleh pasar. Tanpa dikenal tidak
mungkin produk itu dapat diterima apalagi disenangi. Kegiatan untuk
membuat agar suatu produk dapat dikenal saja tidaklah mudah. Sebagai
gambaran riil dapat dibayangkan pada keadaan yang ada di sekitar kita
sendiri, dimana banyak produk yang dipasarkan pada saat ini yang kita
sendiri juga tidak tahu atau belum pernah mengenalnya. Keadaan semacam
ini menunjukkan bukti bahwa pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan
kurang baik.

Pemasaran dapat diartikan sebagai suatu kegiatan yang mengusahakan
agar produk yang dipasarkannya itu dapat diterima dan disenangi oleh
pasar. Kegiatan tersebut apabila digambarkan dalam suatu skema akan
terlihat seperti dalam gambar 1.1 di bawah ini:

Gambar 1.1:
Hakikat Pemasaran

\ 4

PEMASARAN PASAR
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PENGERTIAN, KONSEP, SISTEM
DAN LINGKUNGAN PEMASARAN

A. PENGERTIAN PEMASARAN DAN MANAJEMEN PEMASARAN

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan Ilaba.
Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian
mereka dibidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain.
Selain itu juga tergantung pada kemampuan mereka untuk
mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut agar organisasi dapat berjalan
lancar.

Menurut William J. Stanton, Pengertian “Pemasaran adalah suatu
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial”.
Dari pengertian ini dapat dilihat bahwa pemasaran sebagai suatu sistem
dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa kepada kelompok pembeli.

Kegiatan-kegiatan dalam pemasaran tersebut beroperasi di dalam suatu
lingkungan yang dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri,
peraturan-peraturan, maupun konsekuensi sosial dari perusahaan. Kegiatan
pemasaran perusahaan pada umumnya dilakukan untuk berusaha mencari
laba dari penjualan barang dan jasa yang diciptakan untuk memenuhi
kebutuhan pembeli. Namun demikian, pemasaran juga dilakukan untuk
mengembangkan, mempromosikan, dan mendistribusikan program-
program dan jasa yang disponsori oleh organisasi non laba. Jadi, tugas
manajer pemasaran adalah memilih dan melaksanakan kegiatan pemasaran
yang dapat membantu dalam pencapaian tujuan organisasi.



BAB IlI

TUGAS MANAIJER PEMASARAN DAN
PERENCANAAN STRATEGI PEMASARAN

A. TUGAS-TUGAS MANAIJER PEMASARAN

Tugas-tugas menejer pemasaran ini dapat dilihat dari segi fungsi
menejemen yang dilakukan dalam bidang pemasaran, yaitu bagaimana
proses menejemen itu dijalankan untuk mengubah sumber-sumber menjadi
produk yang dapat memenuhi kebutuhan manusia. Bagi manajer
pemasaran, kebutuhan pasar yang masih ada tersebut merupakan
kesempatan pemasaran.

Sebenarnya, tugas manajer pemasaran itu dimulai jauh sebelum produk
itu dihasilkan dan tidak akan berhenti sampai produknya terjual; dan kalau
disebutkan satu per satu, tugas manajer cukup banyak, seperti;

e  Mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen

e Mengembangkan suatu konsep produk yang ditujukan untuk dapat
memuaskan atau melayani kebutuhan yang belum terpenuhi.

e Mengadakan pengujian terhadap berlakunya konsep produk tersebut.

e Membuat desain produk.

e Mengembangkkan pembungkusan dan merk.

e Menetapkan harga sedemikian rupa untuk mendapatan return on
investment yang layak.

e Mengatur distribusi.

e Menciptakan komunikasi pemasaran yang efektif dengan menggunakan
media atau cara lain yang tepat.

o Memeriksa penjualan.

e Memeperhatikan kepuasan konsumen.

e Memperbaiki dan mengembangkan rencana pemasaran yang
didasarkaan pada hasilnya.



IDENTIFIKASI PASAR DAN POTENSI PASAR

A. PENGERTIAN PASAR DAN JENIS-JENIS PASAR

Langkan awal bagi seorang pemasar atau pelaku bisnis untuk
menjalankan proses pemasaran atau lokomotif pemasarannya adalah
bahwa kita harus mengenal dan memahami medan yang akan dimasukinya
serta akan dikuasainya, yakni "pasar". Jadi pemasar harus melakukan
analisis terhadap pasar agar dapat memahaminya dengan baik dan
kemudian dapat melakukan rencana kerja untuk masuk kedalamnya dan
kemudian dapat menguasai pasar itu dengan baik.

1. Pengertian Pasar

Pasar sebenarnya memiliki dua pengertian, yaitu: 1) Pasar dalam artian
umum; 2) Pasar dalam artian bisnis atau pemasaran. Pasar dalam artian
umum adalah tempat bertemunya penjual dan pembeli. Hal ini sering kita
alami dalam kehidupan sehari-hari bahwa kita sering bertanya kepada
tetangga kita dengan pertanyaan: Bu mau pergi ke mana, Bu? Jawaban ibu
tersebut adalah: "mau ke pasar Pak*. Jawaban tersebut adalah
menunjukkan bahwa ibu tersebut mau pergi ke tempat dimana dia sebagai
seorang pembeli yang akan mencari para penjual barang vyang
dibutuhkannya; tempat yang dimaksud tersebut adalah "pasar". Pengertian
pasar inilah yang dimaksudkan sebagai pengertian umum tentang pasar.
Pengertian ini bukannya salah, akan tetapi tidak baik untuk dipergunakan
dalam kegiatan bisnis atau pemasaran. Kita harus menggunakan pengertian
pasar dalam artian yang kedua yakni dalam pengertian bisnis atau
pemasaran.

Pasar dalam artian bisnis atau pemasaran adalah berupa: "Orang, atau
organisasi (kumpulan orang) yang memiliki kebutuhan, keinginan serta daya
beli yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka
itu". Jadi pasar dapat dijelaskan dengan singkatan "OKKD", singkatan dari
Orang atau Organisasi, Kebutuhan, Keinginan dan Daya Beli. Untuk itu kita



SEGMENTASI PASAR DAN SASARAN PASAR

A. SEGMENTASI PASAR
Segmentasi pasar merupakan suatu strategi yang didasarkan pada

falsafah manajemen pemasaran yang berorientasi pada konsumen. Dengan
melaksanakan segmentasi pasar, maka kegiatan pemasaran dapat dilakukan
lebih terarah, dan sumber daya perusahaan dibidang pemasaran dapat
digunakan secara lebih efektif dan efisien. Segmentasi pasar adalah suatu
cara untuk membedakan pasar menurut golongan pembeli, kebutuhan
pemakai, motif, perilaku, dan kebiasaan pembelian, cara penggunaan
produk dan tujuan pembelian produk tersebut. Dengan segmentasi pasar,
sumber daya yang terbatas dapat digunakan secara optimal untuk
menghasilkan produk yang dapat memenuhi permintaan pasar, dapat
mengalokasikannya kepada pasar potensial yang paling menguntungkan,
dan dapat ikut bersaing dalam segmen pasar tertentu, serta dapat
menentukan cara-cara promosi yang efektif.

Istilah segmentasi pasar dapat didefinisikan sebagai kegiatan membagi-
bagi pasar yang bersifat heterogen dari suatu produk ke dalam satuan-
satuan pasar (segmen pasar) yang bersifat homogen. Jadi, segmentasi ini
merupakan proses yang menyeluruh dimana perusahaan harus
memperhatikan pembelian dari masing-masing segmen. Paling tidak,
usahanya akan lebih ekonomis apabila unit-unit pembelian itu
dikelompokkan kedalam beberapa kelompok saja sesuai dengan sifat
kesamaan yang cukup berarti dari konsumen tersebut serta kemampuan
perusahaan memperlakukan tiap-tiap segmen yang berbeda-beda itu.

Oleh karena itu agar segmentasi pasar dapat efektif maka ada beberapa
syarat dalam melakukan segmentasi pasar, yaitu:

1. Tingkat kesamaan (kepekatan) yang relatif tinggi diantara sesama
segmen, sehingga akan memberikan kemungkinan yang tinggi bahwa
reaksinya akan sama terhadap perlakuan tertentu yang diperlukan
kepada mereka. Contoh segmen yang “eksklusif”, mereka itu tidak akan



BAB VI

ANALISA DAN PERAMALAN PERMINTAAN

A. PERMINTAAN PASAR

Didalam mengevaluasi kesempatan pemasaran, umumnya perusahaan

memulai dengan melihat permintaan pasar. Philip Kotler mendefinisikan
“Permintaan pasar bagi suatu produk adalah volume total yang akan dibeli
oleh sekelompok pembeli tertentu di daerah geografis tertentu, pada saat
tertentu, dalam lingkungan pemasaran tertentu, dan program pemasaran
tertentu pula”.

Dari definisi tersebut di atas, kita dapat melihat bahwa permintaan

pasar itu bukanlah merupakan sebuah konsep yang sederhana karena
didalamnya terdapat delapan unsur penting sebagai berikut: (1) Produk, (2)
Volume total, (3) Dibeli, (4) Kelompok pembeli, (5) Daerah geografis, (6)
Periode waktu, dan (7) Lingkungan pemasaran, serta (8) Progran pemasaran.

1.

Produk.

Dalam analisa permintaan ini diperlukan adanya batasan yang jelas
tentang suatu jenis produk karena sangat berkaitan dengan pasar yang
dituju. Penjual pasta gigi misalnya, harus menentukan apakah pasarnya
meliputi semua pemakai pasta gigi, atau pasta gigi tertentu saja.
Keputusan tersebut tergantung pada masalah bagaimana penjual
melihat kesempatan untuk memasuki pasar yang terdekat.

Volume Total.

Permintaan pasar dari suatu produk dapat diukur dengan menggunakan
volume fisik maupun valume rupiah. Dengan mendasarkan pada kedua
faktor tersebut (fisik dan rupiah) dapatlah dibuat suatu persentase
untuk menyatakan permintaan pasarnya. Sebagai contoh: permintaan
semen di Sulawesi Selatan sebesar 3% dari permintaan total di
Indonesia.

Dibeli.

Dalam pengukuran permintaan pasar, yang dimaksud dengan dibeli
dapat diartikan dalam berbagai macam, yaitu: volume yang dipesan,



BAB VI

PERILAKU KONSUMEN
DAN PEMBELI INDUSTRI

A. PERILAKU KONSUMEN

Tujuan kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli untuk
bersedia membeli barang dan jasa perusahaan (disamping barang lain) pada
saat mereka membutuhkan. Hal ini sangat penting bagi manajer pemasaran
untuk memahami “mengapa” dan “bagaimana” tingkah laku konsumen
tersebut demikian; sehingga perusahaan dapat mengembangkan,
menetukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan produknya
secara baik. Dengan mempelajari perilaku pembeli, manajer akan
mengetahui kesempatan baru yang berasal dari belum terpenuhi
kebutuhan; dan kemudian melakukan identifikasi untuk mengadakan
segmentasi pasar.

a. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Membeli

Keputusan membeli dari setiap pembeli adalah berbeda-beda dari
masing-masing pembeli, disamping produk yang dibeli dan waktu
pembeliannya juga berbeda. Ada beberapa faktor vyang dapat
mempengaruhi keputusan membeli, yaitu: (a) kebudayaan, ((b) kelas sosial,
(c) kelompok referensi kecil, (d) keluarga, (e) pengalaman, (f) kepribadian,
(g) sikap dan kepercayaan, (h) konsep diri.

Selain dipengaruhi oleh faktor-faktor tersebut di atas, keputusan
membeli yang diambil oleh pembeli itu mengalami proses dalam jangka
waktu tertentu sehingga menghasilkan perilaku yang diperoleh dari hasil; (i)
pengamatan, dan (j) proses belajar, sehingga melahirkan (k) sikap.

1) Kebudayaan.

Kebudayaan ini sifatnya sangat luas, dan menyangkut dengan berbagai
aspek kehidupan manusia. Oleh William J. Stanton, mendefinisikan
Kebudayaan adalah simbol dan fakta yang komplek, yang diciptakan oleh



BAB VI

PERENCANAAN PEMASARAN

A. PENGERTIAN DAN PERANAN PERENCANAAN PEMASARAN

Setiap perusahaan atau badan usaha selalu melakukan kegiatan
pemasaran, yang merupakan ciri dari aktivitas usahanya. Tidak ada satu
badan usaha pun vyang terlepas dari kegiatan pemasaran ini, baik
perusahaan yang berbentuk Perseroan Terbatas (PT) maupun Firma, CV dan
Perusahaan Perseorangan serta Koperasi dan Badan-badan Usaha Milik
Negara lainnya, semua tidak terlepas dari kegiatan pemasaran. Demikian
pula, apabila dilihat dari jenis-jenis usaha yang dilakukan, tidak ada satu
perusahaan pun vyang tidak melakukan kegiatan pemasaran, baik
perusahaan jasa angkutan, jasa bank, jasa asuransi, dan jasa hotel, maupun
perusahaan pabrik, perdagangan, pertanian, pertambangan, dan konstruksi,
tetap akan melakukan kegiatan pemasaran.

Kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh setiap perusahaan perlu
dikoordiansikan dan diarahkan untuk mencapai tujuan perusahaan
umumnya dan tujuan bidang pemasaran khususnya. Alat koordinasi dan
pengarahan kegiatan tersebut adalah RENCANA PEMASARAN. Yang
dimaksud dengan rencana pemasaran dalam hal ini adalah kegiatan
kegiatan yang langsung berkaitan dengan mengalirnya barang atau jasa dari
produsen ke konsumen dalam rangka memenuhi dan memuaskan
kebutuhan dan keinginan masyarakat konsumen melalui pertukaran.
Sedangkan rencana pemasaran merupakan perumusan usaha yang akan
dilakukan dalam bidang pemasaran, dengan menggunakan sumber daya
yang ada dalam suatu perusahaan, guna mencapai tujuan dan sasaran
tertentu dalam bidang pemasaran pada waktu tertentu dimasa yang akan
datang. Kegiatan penyusunan rencana pemasaran inilah yang disebut
dengan perencanaan pemasaran. Jadi, perencanaan pemasaran merupakan
kegiatan merumuskan usaha-usaha yang akan dilakukan dalam bidang
pemasaran pada masa yang akan datang, dalam rangka pencapaian tujuan
dan sasaran yang diharapkan dibidang pemasaran.



BAB IX

ORGANISASI PEMASARAN

A. ASPEK ORGANISASI PEMASARAN

Untuk mengetahui apa itu organisasi pemasaran, kita perlu meninjau
aspek organisasi pemasaran. Dengan mengetahui aspek organisasi
pemasaran kita dapat memahami apa organisasi pemasaran itu sebenarnya.
Sebagaimana diketehui bahwa tujuan kegiatan dibidang pemasaran suatu
perusahaan tidak lepas dari tujuan perusahaan secara keseluruhan.
Walaupun demikian, kepentingan bidang pemasaran tidak selamanya
sejalan dengan kepentingan bidang lain dalam perusahaan tersebut, seperti
bidang produksi dan keuangan. Sehingga hal seperti ini dapat menimbulkan
konflik kepentingan, sehingga perlu dilakukan usaha untuk menyelaraskan
kepentingan tersebut dengan melakukan koordinasi kegiatan di masing-
masing bidang.

Berbicara tentang manajemen pemasaran, kita tidak bisa lepas dari
pembahasan tentang rangkaian kegiatan yang dilakukan untuk mencapai
tujuan dibidang pemasaran dengan menggunakan sumber-sumber yang ada.
Salah satu pendekatan dalam melihat rangkaian kegiatan dibidang
pemasaran tersebut adalah menentukan kegiatan pokok dari rangkaian
tersebut sebagai fungsi-fungsi manajemen. Urutan fungsional manajemen
pemasaran itu adalah analisis perencanaan, pengorganisasian,
implementasi, dan pengawasan. Dari uraian ini, kita dapat melihat bahwa
pengorganisasian merupakan salah satu fungsi utama didalam manajemen
pemasaran.

Selain itu dapat pula kita lihat bahwa usaha untuk mencapai tujuan
dalam bidang pemasaran membutuhkan organisasi pemasaran. Hal ini
karena pada umumnya usaha pencapaian tujuan dibidang pemasaran tidak
hanya dilakukan oleh satu orang tetapi oleh sekelompok orang. Oleh karena
itu, agar kegiatan dibidang pemasaran dapat efektif dan efisien, diperlukan
adanya pengaturan kerja dibidang pemasaran dalam bentuk organisasi
pemasaran. Dengan organisasi pemasaran ini, maka disusunlah suatu
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INFORMASI PEMASARAN

A. ARTI DAN PERANAN INFORMASI PEMASARAN

Seringkali kita mendengar pernyataan bahwa terdapat kesulitan dalam
pengambilan keputusan atau penyusunan rencana, karena kurangnya
informasi yang dibutuhkan. Informasi menjadi semakin penting bagi
pemimpin, karena para pemimpin selalu dihadapkan kepada masalah risiko,
yaitu dari salah atau tidak tepatnya keputusan yang diambil atau risiko dari
tidak baik atau kurang berhasilnya rencana yang disusun. Karena besarnya
risiko tersebut, peranan informasi sangat menentukan bagi berhasilnya
keputusan yang diambil.

Sebenarnya ada tiga alat memimpin (managerial tools) yaitu informasi,
alat untuk pengolahan dan penganalisisan informasi itu, dan model yang
digunakan untuk pengambilan keputusan. Dengan demikian, kita melihat
bahwa informasi merupakan hal yang penting dalam memimpin
perusahaan, karena informasi sebagai input bagi pengolahan dan
penganalisisan bagi pengambilan keputusan. Peranan ini tercemin pula
dalam perkembangan akhir-akhir ini, yang dikenal dengan abad informasi,
dimana kemampuan mendapatkan dan menggunakan informasi merupakan
aktiva terbesar. Kemampuan tersebut mempunyai nilai yang besar dalam
persaingan pasar yang makin tajam dan untuk kebutuhan perencanaan
pemasaran, sehingga keduanya mempunyai kedudukan yang penting,
dimana saluran informasi tercakup.

Yang dimaksudkan dengan informasi dalam hal ini adalah keterangan
baik berupa data atau fakta maupun hasil analisis, pertimbangan atau
pandangan dari yang menyampaikannya mengenai kondisi atau hal-hal
yang berkaitan dengan kebutuhan dalam pengambilan keputusan. Dalam
informasi ini tercakup data atau fakta mengenai kondisi atau keadaan yang
berlaku, baik yang sedang atau yang telah terjadi. Sedangkan informasi
pemasaran adalah keterangan baik yang berupa data atau fakta maupun
hasil analisis, pertimbangan atau pandangan dari yang menyampaikannya
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