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KATA PENGANTAR 

 

Puji syukur saya panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas segala rahmat dan 

karunia-Nya, sehingga saya dapat menyelesaikan makalah ini dengan baik.Makalah ini 

disusun dengan tujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

manajemen pemasaran, yang meliputi konsep pemasaran, penciptaan bantuan pemasaran, 

serta strategi pemasaran dan lingkungan pemasaran. 

Dalam penyusunan makalah ini, penulis banyak memperoleh informasi dari berbagai 

referensi yang relevan, baik dari buku, artikel, maupun sumber-sumber online yang dapat 

membantu menjelaskan berbagai konsep dan teori yang terkait dengan manajemen 

pemasaran. Berbagai proses dan strategi pemasaran yang dibahas diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang jelas mengenai pentingnya pemasaran dalam dunia bisnis saat 

ini, serta bagaimana perusahaan harus menyesuaikan strategi mereka dengan kondisi pasar 

dan lingkungan yang dinamis. 

Penyusunan makalah ini tidak terlepas dari bantuan dan dukungan berbagai pihak.Oleh 

karena itu, penulis ingin mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah 

memberikan masukan, saran, dan bantuan dalam penyusunan makalah ini. 

Penulis menyadari bahwa makalah ini masih jauh dari sempurna.Oleh karena itu, kritik 

dan saran yang konstruktif sangat diharapkan guna perbaikan dan pengembangan makalah ini 

di masa mendatang.Semoga makalah ini dapat bermanfaat bagi pembaca dalam memahami 

konsep-konsep penting dalam manajemen pemasaran. 

Akhir kata, semoga makalah ini dapat memberikan kontribusi yang berarti dan 

memperkaya wawasan bagi siapa saja yang membacanya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG 

Pemasaran adalah salah satu aspek yang sangat penting dalam kesuksesan sebuah 

perusahaan atau organisasi.Dalam dunia bisnis yang sangat kompetitif saat ini, perusahaan 

harus memiliki kemampuan untuk menarik dan mempertahankan pelanggan melalui produk 

atau layanan yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.Oleh karena itu, manajemen 

pemasaran memiliki peranan yang sangat krusial dalam mencapai tujuan organisasi. 

Dalam konteks pemasaran, latar belakang suatu perusahaan sangat mempengaruhi 

bagaimana strategi pemasaran akan disusun dan diterapkan. Setiap perusahaan memiliki 

tujuan dan sasaran yang berbeda-beda, dan hal ini mempengaruhi cara mereka merancang, 

memasarkan, dan mengkomunikasikan produk atau layanan mereka ke konsumen. Berbagai 

faktor internal dan eksternal dapat memengaruhi strategi pemasaran yang diambil oleh 

perusahaan, termasuk faktor lingkungan ekonomi, sosial, dan teknologi yang selalu 

berkembang. 

Seiring dengan perkembangan zaman dan teknologi, pemasaran juga telah mengalami 

transformasi besar, terutama dengan munculnya pemasaran digital dan media 

sosial.Perusahaan kini tidak hanya harus bergantung pada metode pemasaran tradisional, 

tetapi juga harus mampu memanfaatkan platform digital untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dan beragam.Oleh karena itu, perusahaan harus beradaptasi dengan perkembangan 

teknologi dan tren pasar untuk tetap relevan di tengah persaingan yang semakin ketat. 

Selain itu, dalam konteks globalisasi, perusahaan perlu memahami pasar internasional 

yang lebih besar dan kompleks.Hal ini menciptakan tantangan baru dalam pemasaran, seperti 

adaptasi produk untuk pasar yang berbeda-beda, perbedaan budaya, dan peraturan yang 

bervariasi antar negara.Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang pasar, 

konsumen, dan faktor-faktor eksternal lainnya sangat penting dalam menyusun strategi 

pemasaran yang efektif. 

Pemasaran bukan hanya tentang penjualan produk, tetapi lebih pada menciptakan 

hubungan yang kuat dengan pelanggan.Dalam era konsumen yang semakin cerdas dan 

memiliki banyak pilihan, perusahaan perlu mengembangkan hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan, baik melalui layanan purna jual yang baik maupun komunikasi yang 

transparan dan berkelanjutan.Hal ini membutuhkan pendekatan pemasaran yang lebih 

personal dan berbasis pada kebutuhan dan keinginan pelanggan. 
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Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk memiliki pendekatan yang 

komprehensif terhadap manajemen pemasaran.Strategi yang baik harus mencakup riset pasar, 

segmentasi yang tepat, penentuan target pasar yang efisien, dan positioning yang jelas.Selain 

itu, perusahaan juga harus mempertimbangkan faktor lingkungan internal dan eksternal yang 

dapat mempengaruhi keberhasilan strategi pemasaran mereka. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

1. Bagaimana Konsep pemasaran ? 

2. Bagaimana Menciptakan bantuan pemasaran ? 

3. Bagaimana Strategi pemasaran dan lingkungan pemasaran ? 

4. Bagaimana Mengembangkan rencana pemasaran ? 

5. Apa Jenis-jenis perilaku pembelian ? 

 

C. TUJUAN 

1. Untuk mengetahui Bagaimana Konsep pemasaran 

2. Untuk mengetahui Bagaimana Menciptakan bantuan pemasaran 

3. Untuk mengetahui Bagaimana Strategi pemasaran dan lingkungan pemasaran 

4. Untuk mengetahui Bagaimana Mengembangkan rencana pemasaran 

5. Untuk mengetahui Apa Jenis-jenis perilaku pembelian 
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BAB II 

PEMBAHASAN 

 

A. KONSEP PEMASARAN 

Pemasaran merupakan bagian integral dari strategi bisnis yang bertujuan untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan dengan cara yang menguntungkan bagi 

perusahaan. Konsep pemasaran tidak hanya mencakup aktivitas penjualan, tetapi lebih luas 

lagi, mencakup pengelolaan hubungan dengan pelanggan serta pemahaman mendalam 

tentang pasar dan perilaku konsumen.Konsep ini berkembang dari sekadar menjual produk 

menjadi suatu pendekatan yang lebih holistik, yang berfokus pada penciptaan nilai dan 

pengalaman bagi pelanggan. 

1. Definisi Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran adalah suatu proses sosial dan 

manajerial yang bertujuan untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan 

penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan dan pemangku kepentingan lainnya. 

Pemasaran bertujuan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui 

penciptaan nilai yang lebih besar dibandingkan dengan pesaing.Dengan demikian, pemasaran 

tidak hanya berfokus pada transaksi, tetapi pada pembangunan hubungan yang berkelanjutan. 

2. Perkembangan Konsep Pemasaran 

Seiring dengan waktu, konsep pemasaran telah berkembang dari konsep orientasi 

produk, orientasi penjualan, hingga orientasi pemasaran yang lebih berpusat pada 

pelanggan.Pada awalnya, pemasaran lebih fokus pada produksi dan distribusi barang secara 

massal (produk-oriented).Perusahaan-perusahaan berusaha untuk memproduksi barang 

sebanyak mungkin dan mendistribusikannya ke pasar.Kemudian, dengan meningkatnya 

persaingan, konsep pemasaran beralih ke penjualan yang berfokus pada teknik penjualan dan 

promosi agresif (sales-oriented). 

Namun, pada era pasar yang semakin dinamis dan beragam, konsep pemasaran 

berfokus pada pemahaman kebutuhan dan keinginan konsumen.Konsep pemasaran ini lebih 

menekankan pada penciptaan nilai jangka panjang dan hubungan yang saling menguntungkan 

antara perusahaan dan pelanggan (customer-oriented). Perusahaan harus memahami apa yang 

dibutuhkan dan diinginkan oleh pelanggan serta merancang produk dan strategi pemasaran 

untuk memenuhinya. 

 

3. Elemen-Konsep Utama dalam Pemasaran 
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Beberapa elemen utama dalam konsep pemasaran yang harus dipahami oleh perusahaan 

untuk mencapai kesuksesan dalam strategi pemasaran meliputi: 

a. Segmentasi Pasar: Proses membagi pasar menjadi kelompok-kelompok konsumen 

yang memiliki karakteristik atau kebutuhan serupa. Dengan segmentasi yang tepat, 

perusahaan dapat menyesuaikan penawaran produk atau layanan mereka dengan 

kebutuhan spesifik dari setiap segmen pasar. Hal ini akan meningkatkan efektivitas 

pemasaran dan efisiensi penggunaan sumber daya. 

b. Targeting: Setelah segmen pasar diidentifikasi, perusahaan harus memilih segmen 

pasar yang akan menjadi fokus utama dari strategi pemasaran mereka. Penentuan 

target pasar ini dilakukan berdasarkan potensi keuntungan dan kecocokan produk atau 

layanan dengan kebutuhan segmen tersebut. 

c. Positioning: Positioning mengacu pada upaya perusahaan untuk menciptakan citra 

atau persepsi tertentu di benak pelanggan mengenai produk atau layanan mereka. 

Positioning yang tepat membantu perusahaan untuk membedakan dirinya dari pesaing 

dan menempatkan produk dalam konteks yang lebih relevan dengan kebutuhan 

pelanggan. 

d. 4P Marketing (Product, Price, Place, Promotion): Keempat elemen ini membentuk 

dasar dari strategi pemasaran yang efektif. Setiap elemen berfokus pada aspek 

berbeda yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Perusahaan harus 

mengelola produk, harga, distribusi (tempat), dan promosi dengan cara yang saling 

mendukung untuk mencapai tujuan pemasaran. 

4. Pemasaran Berbasis Nilai 

Dalam konsep pemasaran modern, perusahaan tidak hanya memasarkan produk atau 

layanan, tetapi juga menciptakan nilai yang lebih besar bagi pelanggan. Menurut Kotler dan 

Armstrong (2017), pemasaran berbasis nilai adalah proses untuk merancang dan menawarkan 

produk atau layanan yang lebih baik daripada yang ditawarkan oleh pesaing, dengan harga 

yang wajar dan pelayanan yang lebih memadai. Pemasaran berbasis nilai ini melibatkan 

pemahaman mendalam tentang kebutuhan dan harapan pelanggan serta penawaran nilai yang 

lebih baik dibandingkan dengan alternatif yang ada di pasar. 

5. Pengaruh Teknologi dalam Pemasaran 

Teknologi telah mengubah cara pemasaran dilakukan. Dengan adanya internet, media 

sosial, dan teknologi mobile, pemasaran kini dapat dilakukan secara lebih personal dan 

efektif.Pemasaran digital menjadi strategi yang sangat penting dalam dunia bisnis 

modern.Hal ini memungkinkan perusahaan untuk menjangkau audiens yang lebih luas 
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dengan biaya yang lebih efisien dan efektif.Perusahaan dapat melakukan segmentasi yang 

lebih tepat, mengirimkan pesan yang lebih personal, dan membangun hubungan yang lebih 

erat dengan konsumen melalui platform digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 

6. Etika dalam Pemasaran 

Selain menciptakan nilai bagi pelanggan, pemasaran juga harus dilakukan dengan 

mempertimbangkan aspek etika dan tanggung jawab sosial.Pemasaran yang tidak etis dapat 

merusak reputasi perusahaan dan menyebabkan kerugian jangka panjang.Oleh karena itu, 

penting bagi perusahaan untuk menjalankan praktik pemasaran yang transparan, adil, dan 

bertanggung jawab terhadap semua pemangku kepentingan, termasuk konsumen, karyawan, 

dan masyarakat (Kotler & Keller, 2016). 

 

B. MENCIPTAKAN BANTUAN PEMASARAN 

Menciptakan bantuan pemasaran adalah proses yang melibatkan pemberian berbagai 

sumber daya dan alat yang diperlukan untuk mendukung implementasi strategi pemasaran 

yang efektif. Bantuan pemasaran ini meliputi informasi, teknologi, serta strategi yang akan 

memperkuat kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya. Dalam dunia pemasaran 

yang semakin dinamis, bantuan pemasaran tidak hanya mencakup aspek materi atau alat  

pemasaran, tetapi juga mencakup pemanfaatan sumber daya manusia yang terampil, 

pengetahuan pasar, dan penggunaan teknologi yang dapat mendukung seluruh proses 

pemasaran. Beberapa aspek yang perlu dipertimbangkan dalam menciptakan bantuan 

pemasaran yang efektif meliputi: 

1. Riset Pasar sebagai Bantuan Pemasaran 

Riset pasar merupakan salah satu bentuk bantuan pemasaran yang paling 

fundamental.Menurut Kotler dan Keller (2016), riset pasar membantu perusahaan untuk 

memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku konsumen, serta untuk mengidentifikasi 

peluang pasar dan kekuatan kompetitif. Proses riset pasar yang efektif tidak hanya mencakup 

pengumpulan data, tetapi juga analisis data tersebut untuk menghasilkan wawasan yang dapat 

digunakan dalam pengambilan keputusan pemasaran. Dengan informasi yang tepat tentang 

pasar dan konsumen, perusahaan dapat merancang produk atau layanan yang lebih sesuai 

dengan kebutuhan pasar dan menentukan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Riset pasar juga mencakup pemahaman tentang tren industri, kebijakan ekonomi yang 

memengaruhi pasar, serta kekuatan dan kelemahan kompetitor.Dengan demikian, riset pasar 

memberikan gambaran yang jelas mengenai lingkungan pemasaran yang ada dan membantu 
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perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih berfokus dan terarah 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 

2. Teknologi Pemasaran: Memanfaatkan Alat Digital 

Teknologi memainkan peran yang sangat penting dalam menciptakan bantuan 

pemasaran, terutama dengan pesatnya perkembangan digitalisasi dalam 

pemasaran.Pemasaran digital menawarkan banyak alat dan platform yang memungkinkan 

perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih efisien. 

Beberapa teknologi yang mendukung pemasaran digital, antara lain: 

a. Media Sosial: Platform media sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter 

memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, 

membangun merek, dan mempromosikan produk atau layanan. Media sosial juga 

menyediakan data yang sangat berharga tentang perilaku konsumen dan tren pasar, 

yang bisa digunakan untuk menyesuaikan strategi pemasaran. 

b. Pemasaran Email: Alat pemasaran berbasis email memungkinkan perusahaan untuk 

berkomunikasi dengan pelanggan secara langsung dan lebih personal. Dengan 

kampanye email yang dipersonalisasi, perusahaan dapat memberikan informasi 

produk, penawaran khusus, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

c. Analitik Web dan Big Data: Penggunaan alat analitik web membantu perusahaan 

untuk memahami bagaimana konsumen berinteraksi dengan situs web mereka. Data 

besar (big data) memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan dan menganalisis 

data dalam jumlah besar untuk menemukan pola perilaku konsumen, yang pada 

gilirannya dapat digunakan untuk mengoptimalkan pengalaman pelanggan dan 

kampanye pemasaran. 

Pemanfaatan teknologi pemasaran ini juga memungkinkan perusahaan untuk mengelola 

data pelanggan dan menciptakan pengalaman yang lebih personal, serta menyediakan basis 

data yang memungkinkan perencanaan pemasaran yang lebih berbasis pada bukti (evidence-

based marketing) (Kotler & Armstrong, 2017). 

3. Pemasaran Relasional sebagai Bantuan Pemasaran 

Pemasaran relasional berfokus pada pembangunan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan.Strategi pemasaran ini melibatkan lebih dari sekadar transaksi tunggal, tetapi 

berusaha menciptakan hubungan yang lebih mendalam antara perusahaan dan 

pelanggan.Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran relasional membantu perusahaan 

untuk lebih memahami pelanggan mereka, memberikan nilai lebih, dan menghasilkan 

loyalitas yang lebih tinggi. 
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Untuk menciptakan bantuan pemasaran yang mendukung pemasaran relasional, 

perusahaan harus memiliki sistem manajemen hubungan pelanggan (CRM) yang 

efektif.CRM memungkinkan perusahaan untuk menyimpan dan mengelola data pelanggan, 

melacak interaksi, serta memberikan pengalaman yang lebih personal.Selain itu, sistem ini 

memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi peluang untuk cross-selling atau up-

selling kepada pelanggan yang ada. 

4. Pelatihan dan Pengembangan Sumber Daya Manusia 

Bantuan pemasaran juga mencakup pengembangan keterampilan dan kemampuan tim 

pemasaran. Tanpa tenaga kerja yang terampil dan berpengetahuan, bahkan strategi pemasaran 

yang paling canggih pun tidak akan efektif. Pelatihan yang terus-menerus bagi staf 

pemasaran sangat penting untuk memastikan bahwa mereka tetap dapat mengikuti 

perkembangan terbaru dalam tren pemasaran dan teknologi. Pelatihan juga membantu tim 

pemasaran untuk lebih memahami tujuan organisasi, serta cara-cara yang efektif untuk 

menjangkau dan melayani pelanggan. 

Pengembangan keterampilan komunikasi, penjualan, serta keterampilan digital adalah 

aspek penting yang harus diperhatikan dalam membangun tim pemasaran yang sukses. 

Dengan keterampilan yang tepat, tim pemasaran akan mampu menciptakan dan menjalankan 

strategi pemasaran yang lebih efektif (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 

5. Alat Promosi dan Iklan 

Iklan dan promosi adalah bagian integral dari strategi pemasaran yang dapat 

digunakan untuk meningkatkan visibilitas merek dan menarik perhatian konsumen.Alat 

promosi tradisional, seperti iklan televisi, radio, dan cetak, tetap penting, tetapi saat ini 

perusahaan juga harus memanfaatkan alat promosi digital.Misalnya, kampanye iklan berbasis 

pencarian (search engine marketing) dan iklan media sosial memungkinkan perusahaan untuk 

menjangkau audiens yang lebih spesifik dan tersegmentasi. 

Selain itu, promosi penjualan seperti diskon, bundling produk, dan program loyalitas 

juga merupakan bentuk bantuan pemasaran yang efektif untuk menarik pelanggan baru serta 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

6. Peran Strategi Konten dalam Bantuan Pemasaran 

Konten adalah alat pemasaran yang sangat kuat dalam dunia digital saat ini.Dengan 

menciptakan konten yang relevan dan bernilai bagi konsumen, perusahaan dapat membangun 

hubungan yang lebih baik dengan audiens mereka.Konten pemasaran dapat berupa artikel, 

video, infografis, blog, dan banyak lagi.Konten yang bermanfaat membantu perusahaan untuk 
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tidak hanya menjual produk, tetapi juga memberikan solusi bagi masalah yang dihadapi 

pelanggan. 

Strategi konten yang efektif melibatkan pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan 

dan minat audiens serta penyediaan konten yang relevan dan tepat waktu.Selain itu, konten 

harus didistribusikan melalui saluran yang paling tepat, seperti blog perusahaan, platform 

media sosial, atau email marketing (Kotler & Armstrong, 2017). 

 

C. STRATEGI PEMASARAN DAN LINGKUNGAN PEMASARAN 

Strategi pemasaran adalah serangkaian langkah yang dirancang untuk mencapai tujuan 

pemasaran perusahaan, termasuk mempromosikan produk atau layanan, mencapai segmen 

pasar yang diinginkan, dan membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan.Sementara itu, lingkungan pemasaran merujuk pada kondisi eksternal dan internal 

yang memengaruhi keputusan pemasaran perusahaan, yang mencakup faktor sosial, ekonomi, 

teknologi, politik, dan budaya.Keberhasilan dalam pemasaran tidak hanya bergantung pada 

strategi yang tepat, tetapi juga pada kemampuan perusahaan untuk beradaptasi dengan 

perubahan dalam lingkungan pemasaran yang dinamis. Dalam bagian ini, kita akan 

membahas berbagai strategi pemasaran yang dapat digunakan oleh perusahaan serta 

bagaimana lingkungan pemasaran memengaruhi pengembangan dan pelaksanaan strategi 

tersebut. 

1. Strategi Pemasaran: Definisi dan Pentingnya 

Strategi pemasaran adalah rencana jangka panjang yang berfokus pada pencapaian 

tujuan pemasaran perusahaan melalui penyesuaian dengan kebutuhan dan keinginan pasar 

sasaran.Menurut Kotler dan Keller (2016), strategi pemasaran melibatkan pemilihan pasar 

sasaran, penentuan posisi produk, dan perancangan program pemasaran yang efektif.Tujuan 

utama dari strategi pemasaran adalah menciptakan nilai bagi pelanggan dan memastikan 

bahwa perusahaan dapat mencapai keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. 

Strategi pemasaran yang sukses bergantung pada pemahaman yang mendalam tentang 

pasar, kompetitor, dan kemampuan internal perusahaan.Oleh karena itu, perusahaan harus 

selalu melakukan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) untuk 

menilai posisi mereka dan merencanakan strategi yang tepat.Dengan memahami kekuatan 

dan kelemahan internal, serta peluang dan ancaman eksternal, perusahaan dapat merancang 

strategi pemasaran yang lebih terfokus dan efektif (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). 
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2. Jenis-Jenis Strategi Pemasaran 

Terdapat berbagai jenis strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh perusahaan, 

tergantung pada tujuan dan situasi pasar yang dihadapi. Beberapa jenis strategi pemasaran 

yang umum digunakan antara lain: 

a. Strategi Diferensiasi 

Strategi diferensiasi berfokus pada pembuatan produk atau layanan yang unik dan 

berbeda dari produk pesaing. Dengan cara ini, perusahaan dapat menciptakan nilai 

tambah yang diinginkan oleh konsumen, seperti kualitas yang lebih baik, fitur 

tambahan, atau pengalaman pelanggan yang lebih memuaskan. Produk yang 

terdiferensiasi memiliki posisi unik di pasar yang membantu membedakannya dari 

pesaing. 

b. Strategi Fokus 

Strategi ini menargetkan pasar yang lebih sempit atau niche.Perusahaan yang 

menggunakan strategi fokus berusaha untuk melayani segmen pasar tertentu dengan 

lebih baik dibandingkan dengan pesaing yang lebih besar.Mereka dapat menggunakan 

pendekatan yang lebih personal atau memenuhi kebutuhan khusus dari segmen pasar 

tersebut. 

c. Strategi Penetrasi Pasar 

Strategi ini bertujuan untuk meningkatkan penjualan produk atau layanan yang sudah 

ada di pasar yang sudah ada. Dalam strategi ini, perusahaan berusaha untuk 

memenangkan lebih banyak pelanggan dari pasar yang sudah ada dengan cara 

meningkatkan promosi atau menurunkan harga. 

d. Strategi Pengembangan Produk 

Dalam strategi pengembangan produk, perusahaan memperkenalkan produk baru ke 

pasar yang sudah ada.Strategi ini digunakan ketika perusahaan ingin mengembangkan 

variasi produk atau layanan untuk memenuhi kebutuhan pasar yang berubah. 

e. Strategi Diversifikasi 

Strategi diversifikasi melibatkan pengembangan produk baru untuk pasar yang 

baru.Strategi ini dapat digunakan untuk mengurangi risiko dengan memasuki pasar 

yang berbeda atau mengembangkan produk yang berbeda dari lini produk yang 

ada.Diversifikasi dapat dilakukan melalui diversifikasi terkait (produk yang 

berhubungan dengan produk yang sudah ada) atau diversifikasi tidak terkait (produk 

yang tidak berhubungan dengan produk yang sudah ada) (Kotler & Armstrong, 2017). 

3. Lingkungan Pemasaran dan Faktor-Faktor yang Mempengaruhinya 
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Lingkungan pemasaran terdiri dari faktor-faktor eksternal yang mempengaruhi 

perusahaan dalam merancang dan melaksanakan strategi pemasaran mereka. Lingkungan 

pemasaran dapat dibagi menjadi dua kategori utama: lingkungan mikro dan lingkungan 

makro. 

a. Lingkungan Mikro 

Lingkungan mikro mencakup faktor-faktor yang langsung mempengaruhi perusahaan 

dalam interaksi sehari-hari mereka. Beberapa faktor lingkungan mikro yang 

mempengaruhi keputusan pemasaran antara lain: 

 Perusahaan: Keputusan pemasaran harus mempertimbangkan tujuan dan strategi 

perusahaan secara keseluruhan. Sebagai contoh, perusahaan dengan fokus pada 

keberlanjutan harus memasarkan produk yang ramah lingkungan dan berfokus pada 

praktik bisnis yang beretika. 

 Pemasok: Pemasok atau vendor memiliki peran penting dalam keberhasilan 

pemasaran. Perusahaan harus memilih pemasok yang dapat memberikan produk 

berkualitas dengan harga yang kompetitif dan tepat waktu. 

 Intermediari: Perusahaan perlu berinteraksi dengan berbagai intermediari, seperti agen 

distribusi, pengecer, dan grosir, untuk menghubungkan produk dengan pelanggan akhir. 

 Pelanggan: Pelanggan adalah pusat dari semua kegiatan pemasaran. Pemahaman yang 

baik tentang kebutuhan, keinginan, dan perilaku pelanggan sangat penting dalam 

merancang strategi pemasaran yang efektif. 

b. Lingkungan Makro 

Lingkungan makro mencakup faktor-faktor yang lebih besar dan tidak dapat langsung 

dikendalikan oleh perusahaan, tetapi tetap memiliki dampak yang signifikan pada strategi 

pemasaran. Faktor-faktor tersebut meliputi: 

 Faktor Ekonomi: Kondisi ekonomi yang baik atau buruk dapat mempengaruhi daya 

beli konsumen. Krisis ekonomi, inflasi, dan tingkat pengangguran adalah beberapa 

contoh faktor ekonomi yang dapat memengaruhi permintaan dan perilaku konsumen. 

 Faktor Sosial dan Budaya: Perubahan dalam nilai sosial dan budaya dapat 

mempengaruhi preferensi konsumen. Misalnya, meningkatnya kesadaran terhadap 

masalah lingkungan dapat mendorong permintaan untuk produk ramah lingkungan. 

 Faktor Teknologi: Inovasi teknologi mengubah cara pemasaran dilakukan, seperti 

penggunaan internet, media sosial, dan aplikasi mobile untuk menjangkau konsumen. 

Teknologi juga dapat menciptakan peluang baru untuk produk dan layanan, serta 

meningkatkan efisiensi operasional. 
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 Faktor Politik dan Hukum: Peraturan pemerintah dan kebijakan politik memengaruhi 

cara perusahaan melakukan bisnis. Pajak, undang-undang perlindungan konsumen, 

serta peraturan lingkungan adalah beberapa contoh yang dapat memengaruhi keputusan 

pemasaran. 

 Faktor Alam: Kondisi alam dan sumber daya alam juga dapat mempengaruhi 

keputusan pemasaran. Perubahan iklim, kelangkaan sumber daya, dan masalah 

lingkungan lainnya dapat memengaruhi permintaan untuk produk tertentu. 

4. Peran Analisis SWOT dalam Pengembangan Strategi Pemasaran 

Analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) adalah alat yang 

digunakan untuk mengidentifikasi faktor internal dan eksternal yang dapat memengaruhi 

strategi pemasaran perusahaan.Menurut Kotler dan Armstrong (2017), analisis SWOT 

memungkinkan perusahaan untuk memanfaatkan kekuatan mereka, mengatasi kelemahan, 

mengeksplorasi peluang pasar, dan mengantisipasi ancaman dari kompetitor dan lingkungan 

eksternal.Dengan demikian, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang lebih 

realistis dan terarah. 

5. Pentingnya Adaptasi dengan Lingkungan Pemasaran yang Dinamis 

Lingkungan pemasaran selalu berubah, dan perusahaan yang berhasil adalah yang 

dapat beradaptasi dengan perubahan ini.Inovasi dalam teknologi, perubahan dalam preferensi 

konsumen, dan pergeseran dalam ekonomi global memaksa perusahaan untuk terus 

mengembangkan dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka.Oleh karena itu, perusahaan 

perlu memiliki pendekatan pemasaran yang fleksibel dan responsif terhadap perubahan 

lingkungan pemasaran untuk tetap kompetitif. 

 

D. MENGEMBANGKAN RENCANA PEMASARAN 

Pengembangan rencana pemasaran adalah langkah krusial dalam memastikan bahwa 

perusahaan dapat mencapai tujuannya dengan cara yang efisien dan efektif. Rencana 

pemasaran yang baik tidak hanya menggambarkan arah yang jelas bagi perusahaan dalam 

jangka pendek, tetapi juga memastikan bahwa strategi yang diterapkan dapat beradaptasi 

dengan perubahan lingkungan dan kebutuhan pasar.Berikut adalah beberapa tahapan utama 

dalam mengembangkan rencana pemasaran yang efektif. 

 

 

1. Analisis Situasi 
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Sebelum merancang rencana pemasaran, perusahaan harus terlebih dahulu melakukan 

analisis situasi untuk memahami kondisi pasar saat ini.Analisis ini meliputi evaluasi terhadap 

kekuatan dan kelemahan internal perusahaan serta peluang dan ancaman dari lingkungan 

eksternal.Salah satu alat yang umum digunakan untuk melakukan analisis situasi adalah 

analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).Analisis ini membantu 

perusahaan mengidentifikasi potensi yang dapat dimanfaatkan dan tantangan yang perlu 

dihadapi. 

Selain itu, penting juga untuk memahami tren pasar, preferensi konsumen, serta 

persaingan yang ada.Dalam konteks ini, perusahaan harus melakukan market research untuk 

mengumpulkan data mengenai kebiasaan konsumen, segmen pasar yang ada, serta 

perkembangan terbaru dalam industri yang relevan. 

2. Menetapkan Tujuan Pemasaran 

Setelah analisis situasi dilakukan, langkah berikutnya adalah menetapkan tujuan 

pemasaran yang spesifik, terukur, dapat dicapai, relevan, dan berbatas waktu (SMART). 

Tujuan pemasaran harus menggambarkan apa yang ingin dicapai oleh perusahaan dalam 

jangka waktu tertentu, misalnya meningkatkan pangsa pasar, memperkenalkan produk baru, 

atau meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Tujuan yang jelas akan memberikan panduan dalam mengembangkan strategi 

pemasaran dan juga memudahkan dalam pengukuran keberhasilan. 

3. Menentukan Strategi Pemasaran 

Setelah tujuan pemasaran ditetapkan, langkah berikutnya adalah merumuskan strategi 

pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi pemasaran ini 

mencakup berbagai elemen penting, antara lain: 

a. Segmentasi Pasar: Mengidentifikasi dan membagi pasar menjadi beberapa segmen 

yang memiliki kebutuhan atau karakteristik yang serupa. 

b. Penargetan Pasar: Memilih segmen pasar yang akan menjadi target utama 

perusahaan. 

c. Positioning: Menentukan bagaimana perusahaan ingin dipandang oleh pelanggan 

dibandingkan dengan pesaingnya. 

Strategi pemasaran juga mencakup keputusan mengenai bauran pemasaran atau 

marketing mix, yang meliputi produk, harga, distribusi, dan promosi.Keputusan ini harus 

diambil berdasarkan analisis yang cermat terhadap karakteristik pasar dan kemampuan 

internal perusahaan. 

4. Menyusun Taktik dan Program Pemasaran 
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Taktik dan program pemasaran merujuk pada langkah-langkah konkret yang akan 

diambil untuk mengimplementasikan strategi pemasaran. Ini termasuk detail aktivitas yang 

lebih spesifik, seperti promosi penjualan, pengembangan produk baru, kampanye iklan, dan 

program loyalitas pelanggan. 

Setiap taktik yang dipilih harus disesuaikan dengan anggaran yang tersedia dan harus 

direncanakan dengan mempertimbangkan waktu dan sumber daya yang dibutuhkan. 

5. Mengalokasikan Anggaran 

Setiap elemen dalam rencana pemasaran memerlukan alokasi anggaran yang tepat 

untuk memastikan kelancaran pelaksanaannya.Anggaran pemasaran harus mencakup biaya 

untuk penelitian pasar, pengembangan produk, promosi, distribusi, dan biaya operasional 

lainnya. Pembagian anggaran yang bijaksana akan memastikan bahwa sumber daya 

perusahaan digunakan secara efisien dan efektivitas pemasaran dapat terjaga. 

6. Memonitor dan Mengevaluasi Kinerja 

Rencana pemasaran yang baik tidak berhenti pada tahap implementasi.Penting untuk 

terus memonitor pelaksanaan rencana pemasaran dan mengevaluasi kinerjanya secara 

berkala.Hal ini dilakukan untuk memastikan bahwa tujuan pemasaran tercapai dan untuk 

mengidentifikasi jika ada perubahan yang perlu dilakukan pada strategi atau taktik yang 

diterapkan.Penilaian ini dapat dilakukan dengan menggunakan metrik kinerja yang relevan, 

seperti peningkatan penjualan, jumlah pelanggan baru, atau peningkatan brand awareness. 

7. Revisi dan Penyesuaian Rencana 

Lingkungan bisnis dan pasar selalu berubah, sehingga penting untuk mengadaptasi 

rencana pemasaran sesuai dengan perubahan tersebut.Revisi dan penyesuaian mungkin 

diperlukan agar perusahaan tetap dapat berkompetisi dan memenuhi kebutuhan pasar.Oleh 

karena itu, perusahaan harus selalu siap untuk melakukan penyesuaian strategi dan taktik 

berdasarkan hasil evaluasi yang dilakukan. 

  

E. JENIS-JENIS PERILAKU PEMBELIAN 

Perilaku pembelian merujuk pada tindakan dan keputusan yang dilakukan oleh 

konsumen dalam proses membeli produk atau layanan. Dalam dunia pemasaran, penting 

untuk memahami berbagai jenis perilaku pembelian yang ada, karena perilaku ini akan 

mempengaruhi cara perusahaan merancang strategi pemasaran mereka. Berikut adalah 

beberapa jenis perilaku pembelian yang sering ditemui dalam pasar: 

 

1. Perilaku Pembelian Rutin (Routine Purchase Behavior) 
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Perilaku pembelian rutin terjadi ketika konsumen membeli produk yang sudah dikenal 

dan sering dibeli.Produk-produk ini biasanya bersifat kebutuhan sehari-hari, seperti makanan, 

minuman, atau barang-barang rumah tangga lainnya.Konsumen cenderung tidak memerlukan 

banyak pertimbangan sebelum melakukan pembelian karena mereka sudah terbiasa dengan 

produk tersebut. 

Contoh: Pembelian susu, sabun mandi, atau deterjen yang dilakukan secara rutin tanpa 

banyak berpikir. 

Karakteristik: 

a. Pembelian sering dilakukan. 

b. Konsumen sudah sangat familiar dengan produk. 

c. Proses keputusan pembelian cepat dan tidak melibatkan banyak informasi. 

2. Perilaku Pembelian Impulsif (Impulsive Buying Behavior) 

Pembelian impulsif terjadi ketika konsumen membeli produk tanpa perencanaan 

sebelumnya atau tanpa mempertimbangkan kebutuhan mereka secara rasional.Produk yang 

dibeli cenderung bersifat spontan dan tidak direncanakan, sering kali dipengaruhi oleh faktor 

emosional atau situasional. 

Contoh: Pembelian permen, mainan anak-anak di kasir, atau barang-barang diskon yang tiba-

tiba menarik perhatian. 

Karakteristik: 

a. Pembelian dilakukan secara tiba-tiba dan tidak direncanakan. 

b. Didorong oleh emosi atau pengaruh lingkungan (misalnya iklan atau penataan produk 

di toko). 

c. Biasanya melibatkan produk dengan harga rendah. 

3. Perilaku Pembelian yang Didorong oleh Ketergantungan (Habitual Buying Behavior) 

Perilaku pembelian ini terjadi ketika konsumen membeli produk yang sudah menjadi 

kebiasaan mereka. Meskipun konsumen dapat mempertimbangkan alternatif lain, mereka 

memilih produk yang sudah familiar dan nyaman bagi mereka. Produk-produk yang terkait 

dengan kebiasaan ini sering kali bersifat barang kebutuhan dasar. 

Contoh: Pembelian kopi merek tertentu yang telah menjadi kebiasaan setiap pagi. 

Karakteristik: 

a. Konsumen membeli produk yang sudah terbiasa digunakan. 

b. Proses keputusan pembelian sederhana dan cepat. 

c. Pilihan sering kali didasarkan pada kenyamanan dan kebiasaan jangka panjang. 

4. Perilaku Pembelian Berdasarkan Pengaruh Sosial (Social Influence Buying Behavior) 
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Dalam perilaku pembelian ini, keputusan pembelian konsumen sangat dipengaruhi 

oleh faktor sosial, seperti rekomendasi dari teman, keluarga, atau tren yang sedang populer. 

Konsumen mungkin membeli produk tertentu untuk mengikuti norma sosial atau untuk 

mendapatkan pengakuan dari kelompok sosial mereka. 

Contoh: Pembelian produk smartphone terbaru karena teman-teman atau influencer di media 

sosial mempromosikannya. 

Karakteristik: 

a. Pengaruh dari orang lain (keluarga, teman, influencer). 

b. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh status sosial atau keinginan untuk diterima 

oleh kelompok sosial. 

c. Biasanya terjadi pada produk yang berkaitan dengan citra atau prestise sosial. 

5. Perilaku Pembelian yang Kompleks (Complex Buying Behavior) 

Perilaku pembelian kompleks terjadi ketika konsumen melakukan pembelian produk 

yang tidak familiar dan memiliki tingkat harga yang tinggi, atau produk yang memiliki risiko 

tinggi.Dalam hal ini, konsumen cenderung mencari informasi lebih banyak, membandingkan 

alternatif yang tersedia, dan mempertimbangkan berbagai faktor sebelum membuat 

keputusan. 

Contoh: Pembelian rumah, mobil, atau peralatan elektronik yang mahal. 

Karakteristik: 

a. Konsumen membutuhkan banyak informasi untuk membuat keputusan. 

b. Pembelian dilakukan setelah mempertimbangkan berbagai alternatif dan faktor risiko. 

c. Proses keputusan pembelian lebih lama dan lebih kompleks. 

6. Perilaku Pembelian Berdasarkan Kebutuhan Khusus (Specialty Buying Behavior) 

Pada perilaku pembelian ini, konsumen memiliki preferensi khusus terhadap produk 

tertentu yang dianggap unik atau berkualitas tinggi. Konsumen biasanya akan mencari produk 

tersebut secara spesifik dan tidak akan mempertimbangkan alternatif lain. Produk yang dibeli 

biasanya memiliki atribut khusus atau dipandang sebagai barang mewah. 

Contoh: Pembelian jam tangan merek terkenal, atau mobil mewah. 

Karakteristik: 

a. Pembelian produk yang unik atau memiliki atribut khusus. 

b. Konsumen sudah memiliki pengetahuan dan minat terhadap produk tersebut. 

c. Pembelian lebih didorong oleh keinginan daripada kebutuhan. 

 

7. Perilaku Pembelian yang Berorientasi pada Harga (Price-Sensitive Buying Behavior) 



16 
 

Pada perilaku pembelian ini, konsumen sangat memperhatikan harga sebagai faktor 

utama dalam pengambilan keputusan.Pembelian sering kali didorong oleh diskon, penawaran 

khusus, atau harga yang lebih murah dibandingkan dengan pesaing.Konsumen cenderung 

mencari produk dengan harga terbaik tanpa terlalu memperhatikan merek atau fitur lainnya. 

Contoh: Pembelian pakaian atau produk kebutuhan rumah tangga saat ada promo besar-

besaran atau potongan harga. 

Karakteristik: 

a. Konsumen sangat memperhatikan harga produk. 

b. Pembelian dipengaruhi oleh penawaran atau diskon. 

c. Proses pembelian sering kali dipercepat dengan adanya insentif harga. 

Memahami jenis-jenis perilaku pembelian sangat penting bagi perusahaan dalam merancang 

strategi pemasaran yang efektif.Dengan mengetahui perilaku konsumen, perusahaan dapat 

menyesuaikan pendekatan mereka agar lebih sesuai dengan preferensi dan kebutuhan target 

pasar mereka.Selain itu, perusahaan dapat mengoptimalkan taktik pemasaran untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen sesuai dengan karakteristik masing-masing 

jenis perilaku pembelian. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

BAB III 
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PENUTUP 

 

A. KESIMPULAN 

Manajemen pemasaran adalah elemen kunci dalam keberhasilan suatu perusahaan 

dalam mencapai tujuannya.Dari berbagai pembahasan yang telah diuraikan, dapat 

disimpulkan bahwa pemasaran bukan hanya tentang menjual produk atau layanan, tetapi juga 

tentang membangun hubungan yang berkelanjutan dengan pelanggan.Konsep pemasaran 

modern menekankan pentingnya memahami kebutuhan konsumen dan menciptakan nilai 

tambah yang relevan dengan preferensi mereka.Oleh karena itu, strategi pemasaran yang 

efektif harus mengakomodasi berbagai aspek, mulai dari diferensiasi produk, segmentasi 

pasar, hingga pemanfaatan teknologi digital dalam komunikasi dan distribusi. 

Dalam menciptakan bantuan pemasaran, perusahaan perlu mengidentifikasi dan 

merancang program-program yang mendukung upaya pemasaran, seperti promosi, harga, dan 

penempatan produk.Hal ini penting untuk memastikan bahwa konsumen dapat dengan mudah 

mengakses dan merasakan manfaat produk atau layanan yang ditawarkan. 

Selain itu, strategi pemasaran harus diperkuat dengan pemahaman yang mendalam 

tentang lingkungan pemasaran, baik yang bersifat mikro maupun makro.Faktor-faktor 

eksternal seperti kondisi ekonomi, sosial, budaya, dan teknologi dapat memengaruhi 

keputusan pemasaran perusahaan.Oleh karena itu, perusahaan perlu terus memonitor 

perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan eksternal dan menyesuaikan strategi 

pemasaran mereka agar tetap relevan dan kompetitif. 

Pentingnya analisis SWOT dalam merancang strategi pemasaran juga tidak dapat 

diabaikan.Dengan memahami kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan ancaman 

eksternal, perusahaan dapat merancang strategi yang lebih terarah dan efektif. 

Secara keseluruhan, manajemen pemasaran yang sukses membutuhkan pemahaman 

yang mendalam terhadap pasar, konsumen, dan lingkungan eksternal yang selalu berubah. 

Perusahaan yang mampu mengadaptasi strategi pemasaran mereka dengan cepat dan tepat 

akan memiliki keunggulan kompetitif yang berkelanjutan dan mampu meraih tujuan bisnis 

jangka panjang. 
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