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Abstrak

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan memenangkan,
mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyampaikan dan
mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Dalam penelitian ini, metode yang
digunakan adalah metode literature. Metode literature atau studi kepustakaan dilakukan
dengan mencari data atau informasi riset melalui membaca jurnal ilmiah, buku-buku
referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di perpustakaan maupun internet.
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa perubahan-perubahan ini harus
ditanggapi secara serius oleh kita selaku pelaku proses pemasaran guna merancang dan
menentukan pemasaran yang tepat untuk produk atau jasa yang kita pasarkan.

Kata Kunci : Pemasaran, Strategi Marketing

PENDAHULUAN

Dari sudut pandang manajer, pemasaran adalah fungsi organisasi dan seperangkat proses
menciptakan, mengomunikasikan, dan menciptakan nilai pelanggan dengan cara yang
menguntungkan organisasi dan pemegang sahamnya pentingnya (Nur, 2021). Manajemen
pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan memenangkan,
mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyampaikan dan
mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul (Ribhan & Yusuf, 2016). Pemasar pandai
mengelola permintaan: mereka mencoba untuk mempengaruhi tempo, waktu dan
komposisi permintaan. Pemasar yang bergerak di bidang pemasaran jenis entitas yang
berbeda: barang, jasa, acara, pengalaman, orang, tempat, hak properti/properti, organisasi,
informasi dan ide (Anggarini, Putri, et al., 2021). Mereka juga beroperasi untuk empat
Pasar yang berbeda: konsumen, korporat, global, dan nirlaba. Pemasaran tidak hanya
dilakukan oleh bagian pemasaran. Pemasaran itu perlu mempengaruhi semua aspek
pengalaman pelanggan (Putri & Ghazali, 2021) . Untuk membuat sebuah organisasi
pemasaran yang kuat, pemasar perlu berpikir seperti eksekutif dalam Departemen lain dan
eksekutif dari departemen lain perlu berpikir seperti pemasar (Putri, 2021). Pasar saat ini
secara fundamental berbeda karena pengaruh kekuatan kekuatan sosial utama yang
menciptakan kemungkinan konsumsi baru dan perusahaan. Kekuatan ini menciptakan
peluang dan tantangan, dan Manajemen pemasaran telah berubah secara dramatis
belakangan ini karena Bisnis mencari cara baru untuk mencapai kesuksesan
pemasaran(ANGGARINI & PERMATASARI, 2020). Tidak Semua orang menyukai nasi
goreng, kopi, sepeda motor, persewaan atau minuman. Oleh karena itu, pemasar memulai
dengan membagi pasar menjadi segmen-segmen. bagian. Mereka mengidentifikasi dan
membuat profil grup pembeli yang berbeda yang mungkin suka atau ingin mencampur
produk dan layanan yang berbeda, dengan mempertimbangkan demografi, psikologi,
geografi dan perilaku pembeli (Lina & Permatasari, 2020). Setelah mengidentifikasi
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segmen pasar, Pemasar kemudian memutuskan segmen mana yang menawarkan peluang
terbesar (LIA FEBRIA LINA, 2019). Bagian Ini akan menjadi target pasar. Untuk setiap
segmen, perusahaan mengembangkan pasar penyedia layanan yang memposisikan dirinya
di benak pembeli target adalah keuntungan utama (Permatasari, n.d.).

KAJIAN PUSTAKA
Definisi Pemasaran dan Manajemen Pemasaran
Definisi pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, dan memberi nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan
pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya
(American Marketing Association) (Defia Riski Anggarini, 2020). Definisi manajemen
pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, mempertahankan, serta
menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengomunikasikan
nilai pelanggan yang unggul (Permatasari & Anggarini, 2020).
Mengapa Pemasaran Penting?
Pemasaran merupakan suatu kegiatanyang terpenting dalam kehidupan perusahaan sebagai
usahanya untuk mencapai tujuan, mengembangkan usaha, mendapatkan laba serta
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri, bagi pelanggan pemasaran
memiliki arti penting atas informasi, penyampaian nilai dan hubungan yang baik dengan
perusahaan (Maryana & Permatasari, 2021).
Apa ruang lingkup pemasaran?
1. Perencanaan pemasaran
Pemasaran jangka panjang, perencanaan operasional dan penyusunan anggaran
pemasaran barang dan jasa (Ahluwalia et al., 2021).
2. Falsafah pemasaran
Proses pemasaran dan tugas manajemen pemasaran berikut konsepnya (Damayanti et
al., 2020).
3. Strategi pemasaran terpadu
Mencakup variabel strategi produk, strategi harga, strategi promosi, dan strategi
distribusi (Anggarini, 2021).
4. Organisasi pemasaran
Tujuan pemasaran, struktur organisasi pemasaran berikut prosesnya (Anggarini, Nani,
etal., 2021).
5. Sistem informasi
Masalah informasi pemasaran, riset pemasaran, serta menyusun sistem informasi
pemasaran (Riski, 2018).
6. Kebijakan dan profesi pemasaran Mencakup masalah strategi orientasi pasar, dan
kebijakan menyusun strategi pemasaran (Octavia et al., 2020).
Apa saja konsep-konsep pemasaran?
1. Konsep produksi
Konsumen akan lebih menyukai produk-produk yang tersedia dimana-mana serta
harga yang murah (Fitranita & Wijayanti, 2020).
2. Konsep produk
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Konsumen lebih meyukai produk-produk yang menawarkan kualitas yang baik,
kinerja dan fitur-fitur inovatif (Khamisah et al., 2020).

3. Konsep penjualan
Apabila konsumen dan pelaku bisnis dibiarkan saja, maka mereka tidak akan membeli
dalam jumlah yang memadai produk-produk perusahaan (Nani & Lina, 2022).

4. Konsep pemasaran
Kunci untuk mencapai tujuan meliputi usaha perusahaan untuk menjadi lebih efektif
dari para pesaing dalam hal menciptakan, menyampaikan, serta mengkomunikasikan
kepada pasar sasaran yang telah ditetapkan nilai manfaat para konsumen (Nani & Ali,
2020).

5. Konsep pemasaran sosial
Bahwa tugas perusahaan ialah menetapkan kebutuhan, keinginan serta kepentingan
pasar sasaran dan memberikan kepuasan yang diinginkan secara lebih efektif serta
efisien kepada pesaingnya dengan cara menjaga ataupun meningkatkan kesejahteraan
konsumen dan masyarakat secara luas (Rahmawati & Nani, 2021).

6. Konsep pemasaran global
Lebih mengacu kepada faktor lingkungan yang dapat mempengaruhi marketing
dimana eksekutif manajer mampu mengaplikasikannya melalui manajemen strategis
(Lina & Nani, 2020). Tujuan akhirnya adalah pemenuhan seluruh kebutuhan
masyarakat serta memberikan dampak manfaat bagi semua pihak (Nani et al., 2021).

METODE

Dalam penelitian ini, metode yang digunakan adalah metode literature. Metode literatur
atau studi kepustakaan dilakukan dengan mencari data atau informasi riset melalui
membaca jurnal ilmiah, buku-buku referensi dan bahan bahan publikasi yang tersedia di
perpustakaan maupun internet (Fadly & Wantoro, 2019) (Rosmalasari, 2017). Adapun
sifat dari penelitian ini adalah analisis deskriptif, yakni penguraian secara teratur data yang
telah diperoleh, kemudian diberikan pemahaman dan penjelasan agar dapat dipahami
dengan baik oleh pembaca (Sari & Sukmasari, 2018). Peneliti menggunakan beraneka
variasi sumber pustaka dan data sensus internet yang membeberkan seputar tanggungjawab
sosial dalam manajemen. Untuk memperoleh data/isu penulis mengolah data dari beraneka
variasi sumber isu internet. Berbagai macam variasi dan sumber rujukan yang tersedia
menciptakan penulisan artikel ilmiah ini berjalan dengan baik (Ahluwalia, 2020).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan bahwa Perubahan-perubahan ini harus

ditanggapi secara serius oleh kita selaku pelaku proses pemasaran guna merancang dan

menentukan pemasaran yang tepat untuk produk atau jasa yang kita pasarkan [38].

» Teknologi yang berubah Revolusi digital telah menciptakan satu Zaman Informasi.
Zaman industri dicirikan oleh produksi massal dan konsumsi massal, toko yang penuh
persediaan, iklan dimana-mana, dan pemotongan harga yang menjadi-jadi (Nani,
2019). Zaman Informasi berjanji untuk menghasilkan level produksi yang lebih akurat,
komunikasi yang ditargetkan dan penetapan harga yang lebih relevan. lagi pulan
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banyak dari bisnis dewasa ini dilakukan melalui jaringan elektronik: intranet, ekstranet,

dan internet (Nani, 2020).

» Globalisasi. kemajuan teknologi dalam transportasi, pengiriman dan komunikasi telah
lebih memudahkan perusahaan untuk melakuikan kegiatan pemasaran di negara lain
dan lebih mudah bagi konsumen untuk membeli produk dan jasa dari pemasar di
negara lain (Sari & Sukmasari, 2018).

» Persaingan semakin tajam. Pengusaha pabrik bermerk menghadapi persaingan yang
intens dari merk-merk domestik dan asing, yang mengakibatkan meningkatnya biasa
promosi dan menyusutnya marjin laba (Fauzi et al., 2021). lebih lanjut mereka
terpukul oleh pengecer- pengecar yang kuat yang menguasai ruang rak yang terbatas
dan menempatkan merk- merk took mereka sendiri dalam persaingan merk-merk
internasional (Sari, 2014).

Tugas yang diperlukan untuk manajemen pemasaran yang berhasil diantaranya :

1. Buat strategi dan rencana pemasaran adalah : ldentifikasi potensi peluang jangka
panjang berdasarkan pengalaman Pasar dan Kompetensi Inti (Novita & Husna,
2020D).

2. lde dapatkan pemahaman dengan pemasaran Itu adalah : Pantau dengan cermat
lingkungan pemasaran melalui sistem informasi pemasaran yang dapat Anda
percayai (Novita & Husna, 2020a).

3. Komunikasi dengan pelanggan Pertimbangkan cara terbaik untuk menciptakan nilai
bagi target pasar Pilih dan kembangkan hubungan jangka panjang yang kuat
Pahami pasar dan untung siapa yang membeli Apa yang sedang Anda cari di mana
mereka Membeli Produk dijual ke pasar bisnis bersama yang besar, perusahaan
profesional, dan Agensi juga diencerkan Produk tidak dijual ke semua pelanggan
potensial dan dibagi menjadi beberapa segmen Bidik segmen yang lebih
menguntungkan (Novita et al., 2020) (Larasati Ahluwalia, 2020).

4. Bangun merek yang kuat Pahami kekuatan dan kelemahan merek Anda dari sudut
pandang pelanggan (Pratama et al., 2022).

5. Bentuk penawaran pasar Inti dari program pemasaran adalah rangkaian produk
spesifik perusahaan. Ini termasuk kualitas produk, desain fungsional dan kemasan.
Penawaran dapat dibuat dan dilatih. Juga, keputusan pemasaran yang sangat
penting adalah: harga sudah jadi Harga untuk harga grosir eceran, rabat, rabat dan
syarat kredit adalah Jika tidak, konsumen akan beralih ke pesaing (Sedyastuti et al.,
2021).

6. Memberikan nilai tambah Tentukan bagaimana memberikan nilai yang diinginkan
ke target pasar Anda diwujudkan dalam produk dan layanannya, sehingga
memberikan kegiatan penyaluran produk yang lebih mudah tersedia Memasak
produk dan layanan secara efisien untuk menargetkan pasar Memahami berbagai
jenis pengencer, distributor, grosir dan distributor (Suwarni et al., 2021).

7. Mengkomunikasikan nilai-nilai Berkomunikasi dengan sengaja tentang nilai yang
bergantung padanya Menawarkan produk dan jasa melalui program komunikasi
pemasaran terpadu. Memaksimalkan kontribusi individu dan kolektif dari semua
aktivitas komunikasi. Program komunikasi massa terdiri dari promosi, acara dan
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hubungan orang mengadakan komunikasi pribadi dalam bentuk pemasaran
langsung, Rekrut, latih, dan motivasi tenaga penjualan Anda secara interaktif
(Fauzi et al., 2020).

8. Ciptakan pertumbuhan jangka panjang pengembangan, pengujian dan
Pertimbangkan peluncuran produk baru berdasarkan positioning produk Peluang
yang selalu berubah, tantangan global (Ameraldo & Ghazali, 2021).

SIMPULAN

Berdasarkan hasil yang telah peneliti lakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa Pemasaran
merupakan suatu kegiatan yang terpenting didalam kehidupan perusahaan sebagai
usahanya untuk mencapai tujuan, mengembangkan usaha, mendapatkan laba serta
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan itu sendiri. Pemasaran bagi pelanggan
memiliki arti penting atas informasi, penyampaian nilai dan hubungan yang baik dengan
perusahaan. Pelanggan akan mengetahui berbagi informasi dan referensi mengenai suatu
produk maupun perusahaan melalui komunikasi pemasaran yang dilakukan. Pemasaran
dalam suatu perusahaan memilik peran sangat penting karena merupakan ujung tombak
yang berhubungan langsung dengan pelanggan, sehingga terjalin hubungan dengan para
pelanggan. Pemasaran menurut para ahli, ruang lingkupnya terbatas pada bidang bisnis
saja. Namun, seiring dengan perkembangan jaman, aktivitas pemasaran tidak lagi sekadar
beruang-lingkup di bidang bisnis saja, tetapi jangkauannya telah melebar ke berbagai
dimensi yang lain. Dewasa ini, pemasaran tidak lagi digunakan oleh koorporat bisnis saja,
tetapi  organisasi-organisasi  sosial kemasyarakatan atau departemen-departemen
pemerintah juga menggunakannya. Jadi, pemasaran tidak terbatas dalam dunia bisnis saja,
tetapi mempunyai makna kemasyarakatan yang luas.
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