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BAB 1. KONSEP DASAR MANAJEMEN 

PEMASARAN  
 

 

A. Pendahuluan  

1. Tujuan Pembelajaran 

Mahasiswa mampu memahami dan 

menjelaskan landasan konseptual serta teoretis 

pemasaran dan manajemen pemasaran sebagai 

salah satu fungsi inti organisasi, menganalisis 

perkembangan orientasi dan pemikiran 

pemasaran secara historis dan evolutif, 

mengevaluasi konsep nilai pelanggan, kepuasan, 

serta hubungan pelanggan dalam konteks 

strategi bisnis modern. 

2. Capaian Pembelajaran 

Setelah mengikuti pembelajaran pada bab ini 

diharapkan mahasiswa mampu: 

a. Menguraikan definisi dan konsep dasar 

manajemen pemasaran berdasarkan 

perspektif para ahli. 

b. Menjelaskan perbedaan antara pemasaran, 

penjualan, dan orientasi bisnis tradisional. 

c. Mengidentifikasi tahapan perkembangan 

konsep pemasaran serta perubahan orientasi 

perusahaan dari production concept hingga 

holistic marketing concept. 
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d. Menjelaskan konsep nilai pelanggan, 

kepuasan pelanggan, dan hubungan 

pelanggan dalam konteks pemasaran modern. 

e. Menganalisis pentingnya pengelolaan 

hubungan pelanggan (Customer Relationship 

Management) bagi keberlanjutan bisnis. 

f. Menjelaskan keterkaitan manajemen 

pemasaran dengan fungsi produksi / operasi, 

keuangan, dan sumber daya manusia. 

g. Menerapkan konsep dasar manajemen 

pemasaran untuk menganalisis permasalahan 

pemasaran pada organisasi atau usaha nyata. 

 

B. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Istilah pemasaran dalam bahasa Inggris dikenal 

dengan istilah marketing. Istilah ini berasal dari kata 

market yang berarti pasar, yaitu tempat terjadinya 

aktivitas pertukaran antara penjual dan pembeli 

untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan masing-

masing pihak. Dalam kajian ilmu manajemen, konsep 

pemasaran tidak hanya dipahami sebagai kegiatan 

menjual produk semata, tetapi juga mencakup 

berbagai proses yang berkaitan dengan penciptaan 

nilai bagi konsumen. Oleh karena itu, pengertian 

pemasaran dapat ditinjau dari dua perspektif utama, 

yaitu perspektif masyarakat (societal perspective) dan 
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perspektif pemasar atau manajerial (managerial 

perspective). 

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran 

merupakan suatu proses sosial yang melibatkan 

individu maupun kelompok untuk memperoleh apa 

yang mereka butuhkan (needs) dan inginkan (wants). 

Proses tersebut terjadi melalui kegiatan menciptakan 

produk atau jasa, menawarkan nilai kepada 

konsumen, serta melakukan pertukaran secara bebas 

dengan pihak lain. Jadi, secara societal perspective 

pemasaran tidak hanya berkaitan dengan kegiatan 

distribusi atau penjualan barang, tetapi juga meliputi 

upaya memahami kebutuhan konsumen, 

mengembangkan produk yang bernilai, serta 

membangun hubungan pertukaran yang saling 

menguntungkan antara produsen dan konsumen 

Dari sudut pandang manajerial:  marketing adalah 

proses strategis yang melibatkan perencanaan dan 

pelaksanaan konsepsi, harga, promosi dan distribusi 

ide, dengan tujuan menciptakan peluang yang 

memuaskan bagi individu dan organisasi (American 

Marketing Association). ini berarti pemasaran 

berfokus pada menciptakan nilai yang unggul bagi 

konsumen sekaligus mencapai tujuan bisnis yang 

menguntungkan organisasi. Maka jika hanya dapat 

memuaskan dan memenuhi keinginan tanpa ada 

keuntungan, itu bukan pemasaran yang efektif. 
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Manajemen pemasaran atau marketing 

management adalah suatu konsep yang terbentuk 

dari gabungan dua kata management dan marketing, 

yaitu dua ilmu yang terpisah kemudian dipadukan 

untuk mencapai tujuan tertentu. Para ahli pemasaran 

menyatakan bahwa manajemen pemasaran 

(marketing management) adalah seni dan ilmu 

memilih pasar sasaran yang tepat, serta upaya untuk 

meraih, mempertahankan dan mengembangkan 

hubungan dengan pelanggan melalui penciptaan, 

penyampaian, dan komunikasi nilai pelangan yang 

unggul (Kotler & Keller, 2016). Istilah “seni dan ilmu” 

menunjukkan bahwa pemasaran membutuhkan 

pendekatan analitis berbasis data sekaligus 

kreativitas dalam merancang penawaran yang 

berbeda dari pesaing.  

Manajemen pemasaran merupakan fungsi 

strategis yang menentukan bagaimana organisasi 

berinteraksi dengan pasar serta bagaimana nilai 

diciptakan dan dipertukarkan. Dalam konteks 

persaingan bisnis yang semakin kompleks, 

pemasaran tidak lagi dipahami sebagai aktivitas 

penjualan semata, melainkan sebagai pendekatan 

manajerial yang menyeluruh untuk memahami 

kebutuhan konsumen dan merancang solusi yang 

relevan. Oleh karena itu, pemasaran diposisikan 
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sebagai jembatan antara kepentingan organisasi 

dengan tuntutan lingkungan eksternal. 

Empat point yang membedakan antara penjualan 

dan pemasaran (Stanton dalam alma, 2004): 

Penjualan (Selling) : 

1) Fokus pada produk yang sudah ada;  

2) Perusahaan membuat produk terlebih dahulu, 

kemudian mencari cara untuk menjualnya; 

3) Tujuan utama adalah meningkatkan volume 

penjualan sebesar-besarnya; 

4) Rencana pemasarannya bersifat jangka pendek,  

fokus pada penjualan produk yang ada saat ini. 

 

Pemasaran (Marketing) : 

1) Fokus pada kebutuhan dan keinginan konsumen; 

2) Perusahaan melakukan riset untuk mengetahui apa 

yang diinginkan konsumen, kemudian merancang 

produk yang sesuai;  

3) Tujuan utama adalah meningkatkan laba total, 

bukan hanya laba per unit produk; 

4) Rencana pemasaran bersifat jangka panjang, fokus 

pada pertumbuhan perusahaan di masa depan. 

 

C. Konsep Dasar Pemasaran 

Pemahaman mengenai konsep dasar pemasaran 

akan memberikan kita basis yang kokoh untuk 

memahami tentang pemasaran. Dalam konsep 
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pemasaran, kunci untuk mencapai tujuan organisasi 

adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing dalam 

penciptaan, penyampaian & komunikasi nilai 

pelanggan (customer value) yang lebih kuat kepada 

target pasar. Adapun konsep dasar pemasaran 

meliputi: Kebutuhan, keinginan & permintaan; 

produk; Nilai, biaya dan kepuasan; Pasar sasaran, 

positioning dan segmentasi; Saluran pemasaran 

(marketing channel); Hubungan pemasaran 

(relationship marketing dan pasar. 

1. Kebutuhan, keinginan & permintaan 

Cara berpikir pemasaran dimulai dengan 

kebutuhan dan keinginan manusia. Kebutuhan 

adalah kondisi di mana seseorang merasa 

kekurangan sesuatu yang diperlukan untuk hidup, 

sehingga ada dorongan untuk memenuhinya. 

Sementara itu keinginan adalah hasrat atau 

aspirasi untuk memuaskan kebutuhan tersebut. 

Meskipun manusia memiliki kebutuhan yang 

sama seperti makan, minum, pakaian dan tempat 

tinggal, namun dalam hal keinginan bisa sangat 

berbeda. Ada yang ingin menikmati makan sate 

dan nasi goreng, sedangkan orang lain lebih 

memilih makan pizza dan hamburger. Jadi 

kebutuhan itu sudah ada sejak manusia lahir, 

sedangkan keinginan menjadi berbeda karena 

adanya heterogenitas di dalam perilaku 
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masyarakat, perbedaan budaya, negara, 

kepribadian, kondisi geografis, demografi dan lain 

sebagainya. Kemudian muncul suatu permintaan, 

yaitu keinginan yang didukung oleh daya beli. 

Keinginan mungkin bisa banyak dan bermacam-

macam, namun belum tentu dapat terpenuhi 

semua karena terbatasnya kemampuan/daya beli. 

Pemahaman mengenai permintaan ini sangat 

bermanfaat dalam menentukan berapa banyak 

jumlah produksi. 

2. Produk 

Produk diciptakan dengan tujuan untuk 

memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. 

Produk bukan hanya barang. Dalam konteks 

pemasaran, produk dapat berupa apa saja yang 

dapat ditawarkan kepada pasar untuk dibeli, 

dikonsumsi dan dimanfaatkan untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan. Jadi produk bisa 

berupa barang, jasa, acara, pengalaman, orang, 

tempat, properti, organisasi, informasi, bahkan 

ide. Dengan demikian produk dapat memiliki 

bentuk yang beragam, tidak terbatas pada satu 

jenis saja. 

3. Nilai, biaya dan kepuasan 

Dalam setiap produk ada nilai, yaitu suatu 

kemampuan total dari suatu produk untuk dapat 

memberikan manfaat. Produk tidak diciptakan 
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asal-asalan. Ada nilai yang harus diberikan kepada 

konsumen jika ingin produk tersebut diminati 

dalam jangka panjang. Nilai adalah perkiraan 

konsumen tentang kemampuan total suatu 

produk untuk memenuhi kebutuhannya. Nilai 

inilah yang dijadikan pertimbangan oleh 

konsumen dalam menentukan pilihan produk. 

Contohnya, seorang ibu rumah tangga 

mempunyai bayi yang membutuhkan pampers. 

Ada beberapa merek dengan berbagai macam 

harga, type, ukuran dan kualitas yang ditawarkan. 

Ia kemudian akan mengevaluasi produk-produk 

tersebut dan menentukan mana produk yang 

memenuhi kebutuhannya. Dalam contoh tadi, 

misalkan yang dibutuhkan adalah pampers 

dengan daya serap yang tinggi. Maka produk 

dengan daya serap paling tinggi yang akan dipilih. 

Namun kendalanya adalah produk kualitas tinggi 

umumnya memiliki biaya/harga yang tinggi pula, 

sebanding dengan kualitas yang ditawarkan. Jadi 

nilai pelanggan (customer value) dapat dilihat dari 

kombinasi antara kualitas, harga dan pelayanan. 

Kombinasi tiga hal ini disebut “customer value 

triad”. Tiga hal ini akan menentukan tingkat 

kepuasan (satisfaction) yang dirasakan. Semakin 

besar hasil dari kinerja produk yang dirasakan / 

sesuai dengan yang diekspektasikan konsumen, 
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akan semakin besar pula tingkat kepuasannya. 

Pada akhirnya kepuasan akan membawa 

konsumen pada loyalitas. Maka sangat penting 

konsep nilai, biaya dan kepuasan dalam disiplin 

pemasaran. 

4. Pasar sasaran, positioning dan segmentasi 

Seorang pemasar akan kesulitan memenuhi 

berbagai kebutuhan konsumen yang berbeda-

beda. Tidak semua orang menyukai makanan, 

minuman, hiburan, atau mobil yang sama. Karena 

itulah pemasar mulai membagi pasar ke dalam 

segmen-segmen. Segmen pasar yang memiliki 

potensi pasar paling besar dan paling menjanjikan 

akan dipilih sebagai target pasar. Pemilihan 

segmen pasar yang paling potensial dilakukan 

untuk meningkatkan peluang keberhasilan dan 

mencapai tujuan bisnisnya. Dari pasar sasaran 

yang telah dipilih tersebut, pemasar akan 

menawarkan produk dan memposisikan atau 

menanamkan di benak konsumen atas suatu 

manfaat produknya.  

5. Saluran pemasaran (marketing channel) 

Untuk mencapai target pasar, pemasar umumnya 

menggunakan tiga jenis saluran pemasaran, yaitu: 

• Saluran komunikasi: saluran yang digunakan 

untuk menyampaikan dan menerima pesan-

pesan dari pemasar ke konsumen secara 
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timbal balik. Saluran komunikasi dapat berupa 

telepon seluler, email, internet, televisi, media 

sosial, nomor layanan bebas pulsa, hingga 

komunikasi dari suatu tampilan toko. 

• Saluran distribusi: saluran yang digunakan 

untuk memajang, menjual atau 

menyampaikan produk fisik kepada 

konsumen. Saluran distribusi mencakup 

distibutor, pedagang grosir, pengecer dan 

agen. 

• Saluran servis: saluran yang digunakan untuk 

menuntaskan kegiatan transaksi yang 

diperlukan oleh pembeli, mencakup bank, 

perusahaan transportasi, perusahaan asuransi 

yang membantu transaksi. 

6. Relationship marketing 

Hubungan pemasaran (relationship 

marketing) adalah menciptakan, menjaga dan 

memperkuat hubungan dengan pelanggan. 

Setelah terjadinya transaksi (aktivitas menukar 

produk dengan uang) ada aktivitas lanjutan yaitu 

menjalin hubungan baik dengan para pelanggan. 

Hal ini penting karena biaya untuk mencari 

pelanggan baru jauh lebih mahal dibandingkan 

dengan mempertahankan pelanggan yang sudah 

ada.   
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7. Pasar  

Pasar adalah kumpulan semua pembeli 

potensial yang memiliki kebutuhan atau 

keinginan tertentu dan siap melakukan transaksi 

untuk memenuhinya. Dalam konteks ekonomi, 

pasar merujuk pada kumpulan pembeli dan 

penjual yang melakukan transaksi untuk suatu 

jenis / kelas produk tertentu, seperti pasar ikan, 

pasar malam, atau pasar perumahan. Dalam 

pemasaran modern, ada jenis pasar konsumen, 

pasar produsen, pasar pemerintah, pasar 

perantara & pasar sumber daya. 

 

D. Latihan Soal 

Pilihlah satu jawaban yang paling tepat! 

1. Apa pengertian pemasaran menurut Kotler & 

Keller? 

a. Proses merencanakan, menetapkan harga, 

mempromosikan, dan mendistribusikan barang 

dan jasa. 

b. Proses menciptakan, menawarkan, dan 

menukar barang dan jasa untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan konsumen. 

c. Proses yang hanya melibatkan penjualan 

produk kepada konsumen. 

d. Proses menentukan harga barang dan jasa 

yang dihasilkan perusahaan. 
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e. Proses kegiatan distribusi barang dari produsen 

kepada konsumen. 

2. Apa yang dimaksud dengan manajemen 

pemasaran menurut Kotler & Keller? 

a. Proses mengelola seluruh kegiatan produksi 

barang dan jasa perusahaan. 

b. Seni dan ilmu memilih pasar sasaran serta 

menciptakan, menyampaikan, dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang 

unggul. 

c. Aktivitas yang berfokus pada distribusi produk 

secara massal. 

d. Proses perencanaan untuk meningkatkan 

volume penjualan produk. 

e. Kegiatan perusahaan dalam menentukan 

jumlah produksi barang. 

3. Perbedaan antara penjualan dan pemasaran 

terletak pada: 

a. Penjualan berorientasi pada kebutuhan 

konsumen, pemasaran berorientasi pada 

produk. 

b. Penjualan berorientasi pada laba per unit 

produk, pemasaran berorientasi pada laba 

total. 

c. Penjualan berfokus pada kepuasan jangka 

panjang konsumen, pemasaran hanya fokus 

pada volume penjualan. 
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d. Penjualan melibatkan riset pasar, sementara 

pemasaran hanya berfokus pada promosi. 

e. Penjualan berfokus pada distribusi produk, 

pemasaran berfokus pada kegiatan produksi. 

4. Konsep pemasaran yang menempatkan kebutuhan 

konsumen sebagai pusat seluruh aktivitas bisnis 

disebut: 

a. Konsep produk 

b. Konsep produksi 

c. Konsep pemasaran 

d. Konsep penjualan 

e. Konsep distribusi 

5. Dalam pemasaran, nilai pelanggan (customer 

value) ditentukan oleh kombinasi antara: 

a. Kualitas, harga, dan pelayanan 

b. Harga dan promosi 

c. Kualitas dan distribusi 

d. Kepuasan dan produk 

e. Produk dan promosi 

6. Saluran pemasaran yang digunakan untuk 

menyampaikan pesan atau informasi antara 

perusahaan dan konsumen disebut: 

a. Saluran distribusi 

b. Saluran komunikasi 

c. Saluran servis 

d. Saluran logistik 

e. Saluran transaksi 
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7. Kebutuhan adalah: 

a. Hasrat yang muncul ketika seseorang ingin 

menikmati barang tertentu. 

b. Dorongan untuk memenuhi kekurangan yang 

dirasakan oleh seseorang. 

c. Produk yang diciptakan untuk memenuhi 

keinginan konsumen. 

d. Jumlah barang dan jasa yang dapat dibeli oleh 

konsumen dengan daya beli tertentu. 

e. Proses pertukaran barang dan jasa antara 

produsen dan konsumen. 

8. Dalam pemasaran, apa yang dimaksud dengan 

pasar sasaran? 

a. Pasar yang memiliki daya beli terbesar. 

b. Segmen pasar yang dipilih oleh pemasar untuk 

dilayani dengan produk tertentu. 

c. Pasar yang menginginkan produk dengan 

harga paling rendah. 

d. Pasar yang menginginkan produk dengan 

kualitas terbaik. 

e. Pasar yang terdiri dari seluruh konsumen yang 

ada. 

9. Manakah yang bukan merupakan saluran 

pemasaran? 

a. Saluran distribusi 

b. Saluran komunikasi 

c. Saluran servis 
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d. Saluran pemerintahan 

e. Saluran logistik 

10. Relationship marketing dalam kegiatan pemasaran 

bertujuan untuk: 

a. Menarik konsumen agar membeli produk 

sebanyak mungkin dalam jangka pendek 

b. Menciptakan, mempertahankan, dan 

memperkuat hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan 

c. Mengurangi biaya produksi perusahaan 

d. Mempercepat distribusi barang ke pasar 

e. Meningkatkan jumlah produk yang diproduksi 

Perusahaan.  
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BAB  2.  LINGKUNGAN PEMASARAN 

 

A. Pendahuluan 

Tujuan Pembelajaran 
Setelah mempelajari bab ini, mahasiswa diharapkan 

mampu: 

1. Memahami konsep dan pentingnya lingkungan 

pemasaran dalam kegiatan bisnis modern. 

2. Menjelaskan karakteristik lingkungan 

pemasaran yang bersifat kompleks, dinamis, dan 

penuh ketidakpastian. 

3. Mengidentifikasi komponen lingkungan 

pemasaran mikro dan makro yang 

memengaruhi strategi pemasaran perusahaan. 

4. Menganalisis pengaruh perubahan lingkungan 

bisnis terhadap pengambilan keputusan 

pemasaran. 

5. Memahami penggunaan alat analisis strategis 

seperti SWOT dan PESTLE dalam menganalisis 

lingkungan pemasaran. 

Capaian Pembelajaran 

Setelah mengikuti pembelajaran pada bab ini, 

mahasiswa mampu: 

1. Menjelaskan pengertian dan ruang lingkup 

lingkungan pemasaran dalam organisasi bisnis. 

2. Mengidentifikasi dan membedakan lingkungan 

mikro dan lingkungan makro pemasaran. 
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3. Menganalisis faktor-faktor eksternal dan internal 

yang memengaruhi strategi pemasaran 

perusahaan. 

4. Menerapkan analisis SWOT dan PESTLE untuk 

memahami peluang dan ancaman dalam 

lingkungan bisnis. 

5. Menyusun rekomendasi strategi pemasaran yang 

adaptif terhadap perubahan lingkungan bisnis. 

 

Perkembangan lingkungan bisnis dalam dua 

dekade terakhir menunjukkan dinamika yang 

semakin kompleks dan sulit diprediksi. Globalisasi 

ekonomi, percepatan inovasi teknologi digital, 

perubahan perilaku konsumen, serta meningkatnya 

tingkat persaingan telah menciptakan kondisi bisnis 

yang sangat dinamis. Perusahaan dihadapkan pada 

situasi  lingkungan bisnis yang penuh ketidakpastian 

yang sering dijelaskan melalui konsep VUCA 

(Volatility, Uncertainty, Complexity, dan Ambiguity). 

Konsep ini menggambarkan lingkungan bisnis yang 

sangat dinamis, tidak stabil, serta sulit diprediksi. 

Dalam situasi tersebut, organisasi perlu 

mengembangkan kemampuan adaptif yang tinggi 

agar tetap mampu bersaing dan bertahan di pasar. 

Perusahaan saat ini  tidak lagi dapat 

mengandalkan pendekatan pemasaran tradisional 

yang bersifat statis dan reaktif. Perusahaan perlu 
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memahami lingkungan pemasaran secara 

komprehensif  agar mampu merumuskan strategi 

pemasaran yang adaptif, inovatif, dan berkelanjutan. 

Konsep lingkungan pemasaran menjadi salah satu 

fondasi utama dalam kajian manajemen pemasaran 

modern. Lingkungan pemasaran menggambarkan 

berbagai kekuatan eksternal dan internal yang 

mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam 

menciptakan nilai bagi pelanggan serta 

mempertahankan keunggulan bersaing. Organisasi 

yang mampu membaca perubahan lingkungan 

secara cepat akan memiliki kemampuan lebih baik 

dalam memanfaatkan peluang pasar dan 

mengantisipasi ancaman kompetitif.  

Pemahaman terhadap kebutuhan pelanggan serta 

pemantauan yang berkesinambungan terhadap 

lingkungan pemasaran menjadi faktor fundamental 

dalam menentukan keberhasilan suatu bisnis. Bab ini 

membahas signifikansi analisis lingkungan 

pemasaran perusahaan. Lingkungan pemasaran 

terdiri atas faktor internal dan eksternal yang 

memengaruhi proses pengambilan keputusan 

pemasaran. Faktor internal dapat dikendalikan oleh 

organisasi, sedangkan faktor eksternal seperti 

kebijakan pemerintah, perkembangan teknologi, 

kondisi ekonomi, sosial, dan tingkat persaingan 

berada di luar kendali organisasi. Perusahaan harus 
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memperhatikan dinamika perubahan dalam 

lingkungan tersebut karena bersifat tidak pasti. Oleh 

karena itu, pemasar perlu berupaya memprediksi 

perubahan untuk menyesuaikan strategi dan rencana 

agar tetap relevan dengan situasi pasar yang terus 

berkembang. 

Kedua faktor tersebut berperan besar terhadap 

pencapaian keberhasilan organisasi. Berbagai bentuk 

analisis strategis digunakan untuk membantu 

perusahaan memahami kondisi internal dan eksternal 

serta merumuskan kebijakan yang adaptif. Analisis ini 

menjadi dasar penting dalam penyusunan strategi 

jangka panjang berdasarkan informasi mengenai 

industri, kompetitor, serta kekuatan dan kelemahan 

perusahaan. Seiring dengan kemajuan teknologi, 

globalisasi, dan pergeseran kebutuhan konsumen, 

konsep strategi pemasaran juga mengalami 

transformasi (Milward et al., 2019). Mengingat 

banyaknya pesaing di pasar nasional maupun global, 

analisis strategis yang mendalam diperlukan untuk 

membentuk strategi yang efektif. Dalam era 

kompetisi ketat, perusahaan dituntut merespons 

perubahan perilaku konsumen dengan cepat agar 

mampu mempertahankan daya saing. Strategi yang 

tepat lahir dari proses analisis yang komprehensif, 

mencakup pemanfaatan teknologi digital, internet, 

dan perangkat cerdas (Krizanova, Gajanova & 
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Nadanyiova, 2018). Dengan demikian, setiap 

perusahaan harus mampu menyesuaikan diri dengan 

lingkungan yang berbeda serta memiliki keunikan 

dalam menghadapi kompetitor. 

 

B. Karakteristik Pemasaran 

Perusahaan harus membangun hubungan yang 

baik dengan pelanggan sasaran, pemasok, dan  

stakeholders lainnya yang memengaruhi perusahaan 

dalam mencapai tujuannya. Lingkungan pemasaran 

adalah lingkungan dimana aktivitas pemasaran 

perusahaan  berlangsung. Lingkungan pemasaran 

mencakup semua faktor-faktor yang memengaruhi 

perusahaan, baikfaktor mikro  pada proses produksi, 

teknologi, bisnis, serta perilaku pelanggan saat ini 

dan potensial. Kotler dan Amstrong dalam bukunya 

Principles of Marketing mengemukakan bahwa 

lingkungan pemasaran adalah, “Pelaku dan kekuatan 

di luar pemasaran yang memengaruhi kemampuan 

manajemen pemasaran untuk membangun dan 

mempertahankan hubungan yang berhasil dengan 

pelanggan sasaran” (Kotler dan Amstrong, 2008).  

Berdasarkan pengertian tersebut dapat diketahui 

bahwa lingkungan pemasaran adalah kondisi di mana 

kegiatan pemasaran suatu organisasi berlangsung, 

mencakup faktor-faktor yang memengaruhi 

produksi, teknologi, bisnis, serta perilaku konsumen 



21 

 

aktual maupun potensial. Perusahaan harus 

mempertimbangkan kekuatan, kelemahan, peluang, 

dan ancaman melalui analisis SWOT untuk 

menentukan arah strateginya. Lingkungan eksternal 

menciptakan peluang dan ancaman, sedangkan 

kekuatan dan kelemahan terdapat pada lingkungan 

internal. Oleh karena itu, analisis sistematis terhadap 

lingkungan pemasaran menjadi penting untuk 

mengidentifikasi serta memahami setiap komponen 

yang berpengaruh terhadap keberhasilan strategi. 

Lingkungan pemasaran modern memiliki 

beberapa karakteristik utama: 

1. Adanya kekuatan khusus dan umum yang 

memengaruhi kegiatan pemasaran. Kekuatan 

khusus meliputi pelanggan dan investor, 

sementara kekuatan umum mencakup faktor 

sosial, politik, hukum, dan teknologi. Perusahaan 

perlu memahami kekuatan ini untuk 

mengantisipasi tantangan dan mengubahnya 

menjadi peluang (Mandal, 2020). Realitas 

pemasaran baru mencakup kekuatan pasar, hasil 

pasar, serta munculnya konsep pemasaran holistik 

sebagai pendekatan komprehensif (Kotler & 

Keller, 2016). Pemahaman terhadap realitas baru 

ini membantu perusahaan mengevaluasi kesiapan 

dalam menghadapi lingkungan bisnis yang 

semakin kompetitif. 
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2. Lingkungan pemasaran bersifat kompleks karena 

keterkaitan antar faktor yang saling 

memengaruhi. Setiap elemen dalam sistem 

pemasaran membentuk suatu kesatuan terpadu, 

sehingga perubahan pada satu aspek akan 

berdampak pada aspek lainnya (Zhang, 2018). 

Misalnya, peningkatan pembangunan ekonomi 

dapat meningkatkan daya beli masyarakat yang 

pada akhirnya memengaruhi pendapatan dan 

pola konsumsi. Oleh sebab itu, pemasar harus 

memantau interaksi antar faktor lingkungan untuk 

memahami perkembangan pasar secara akurat. 

3. Lingkungan pemasaran bersifat dinamis karena 

mengalami perubahan terus-menerus seiring 

perkembangan masyarakat, ekonomi, ilmu 

pengetahuan, dan teknologi. Setiap unsur dalam 

lingkungan makro maupun mikro mengalami 

variabilitas dan membentuk sistem yang selalu 

berubah. Dalam kondisi ini, organisasi perlu 

menyesuaikan strategi pemasaran agar tetap 

selaras dengan dinamika pasar (Zhang, 2018). 

Pemahaman terhadap sifat dinamis tersebut akan 

memberikan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan. 

4. Tingkat ketidakpastian yang tinggi. Lingkungan 

pemasaran terdiri dari berbagai variabel yang sulit 

diprediksi seperti pertumbuhan penduduk, 
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kondisi ekonomi, dan kebiasaan sosial budaya. 

Perusahaan perlu beradaptasi terhadap 

ketidakpastian ini dengan mengembangkan 

strategi yang fleksibel. Misalnya, dalam industri 

mode, perubahan selera konsumen sering kali 

berlangsung cepat dan tidak terduga. 

5. Adanya relativitas, yaitu perbedaan permintaan 

produk antar negara yang disebabkan oleh 

perbedaan budaya, kondisi industri, dan 

kebiasaan masyarakat. Oleh karena itu, penelitian 

pemasaran harus mempertimbangkan aspek 

waktu dan ruang untuk menghasilkan keputusan 

yang relevan. Sebagai contoh, pakaian tradisional 

Jepang, kimono, banyak diminati turis ketika 

berkunjung ke Jepang, namun tidak selalu 

diminati di negara lain.  

 

C. Jenis Lingkungan Pemasaran 

Lingkungan pemasaran merupakan keseluruhan 

aktor dan kekuatan eksternal yang mempengaruhi 

kemampuan perusahaan dalam mengembangkan 

serta mempertahankan hubungan yang 

menguntungkan dengan pelanggan. Lingkungan ini 

mencakup berbagai faktor yang berada di luar 

kendali langsung perusahaan tetapi memiliki dampak 

signifikan terhadap aktivitas pemasaran. 
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Secara umum, lingkungan pemasaran dibagi 

menjadi dua kategori utama, yaitu lingkungan mikro 

dan lingkungan makro. Lingkungan mikro mencakup 

aktor-aktor yang memiliki hubungan langsung 

dengan perusahaan dalam menciptakan nilai bagi 

pelanggan. Lingkungan mikro pemasaran terdiri dari 

berbagai pihak yang memiliki hubungan langsung 

dengan perusahaan dan mempengaruhi kemampuan 

organisasi dalam melayani pasar sasaran. Komponen 

utama lingkungan mikro meliputi perusahaan itu 

sendiri, pemasok, perantara pemasaran, pelanggan, 

pesaing, serta berbagai kelompok publik. Hubungan 

antara aktor-aktor tersebut bersifat saling 

mempengaruhi dan membentuk sistem pemasaran 

yang kompleks. Perusahaan perlu mengelola 

hubungan dengan para pemangku kepentingan ini 

secara strategis untuk memastikan kelancaran proses 

produksi, distribusi, serta penyampaian nilai kepada 

pelanggan.Lingkungan mikro mencakup faktor 

internal seperti pemasok, pelanggan, pesaing, serta 

perantara pemasaran (Zhang, 2018). Pemasok 

menyediakan bahan baku yang menentukan harga 

produk akhir, sementara perantara membantu proses 

distribusi dan promosi. Pelanggan menjadi pusat 

perhatian utama karena tujuan utama organisasi 

adalah memenuhi kebutuhan mereka. Pesaing 
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berperan dalam mendorong perusahaan untuk terus 

berinovasi agar mempertahankan posisinya di pasar. 

Adapun lingkungan makro adalah aktor-aktor 

yang lebih luas diluar perusahaan yang memiliki 

pengaruh kekuatan sosial terhadap keberadaan 

perusahaan dalam mencapai tujuan pemasarannya.  

Lingkungan makro pemasaran mencakup kekuatan 

eksternal yang lebih luas yang dapat mempengaruhi 

kinerja organisasi. Faktor-faktor ini biasanya berada 

di luar kendali langsung perusahaan tetapi harus 

dipantau secara berkelanjutan.Lingkungan makro 

terdiri dari beberapa dimensi utama, antara lain 

lingkungan demografi, ekonomi, teknologi, politik 

dan hukum, serta sosial budaya. Setiap dimensi 

memiliki pengaruh yang berbeda terhadap aktivitas 

pemasaran. Sebagai contoh, perubahan struktur 

demografi dapat menciptakan peluang pasar baru, 

sementara perkembangan teknologi dapat 

mendorong munculnya inovasi produk serta model 

bisnis baru. 

Lingkungan makro mencakup faktor-faktor sosial 

yang memengaruhi kegiatan pemasaran secara 

keseluruhan, seperti demografi, ekonomi, alam, 

politik, hukum, teknologi, dan budaya (Zhang, 2018). 

Perubahan pada faktor-faktor tersebut bersifat di luar 

kendali perusahaan, sehingga diperlukan adaptasi 

strategis yang berkelanjutan. Faktor demografis 
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memberikan informasi penting tentang populasi dan 

preferensi pasar, sedangkan faktor ekonomi 

memengaruhi daya beli serta perilaku konsumen. 

Faktor alam menuntut perusahaan bertanggung 

jawab terhadap lingkungan, sementara faktor sosial 

budaya menentukan pola konsumsi masyarakat. 

Teknologi menghadirkan peluang baru melalui 

inovasi produk, dan faktor politik-hukum 

menentukan batasan serta peraturan dalam 

menjalankan kegiatan pemasaran. Pemahaman 

terhadap lingkungan pemasaran mikro dan makro 

sangat penting bagi perusahaan  karena membantu 

manajer pemasaran dalam mengidentifikasi peluang 

pasar, memahami kebutuhan pelanggan, serta 

mengembangkan strategi pemasaran yang efektif. 

 

D. Proses Analisis Lingkungan Pemasaran 

Agar perusahaan dapat menentukan strategi 

pemasaran yang tepat untuk bersaing pada 

lingkungan diperlukan, maka perusahaan perlu 

mempertimbangkan kekuatan, kelemahan, peluang, 

dan ancaman melalui analisis SWOT. Perusahaan 

harus mengalokasikan investasi dan menetapkan 

prioritas berdasarkan analisis ini. Lingkungan 

pemasaran eksternal memberikan peluang dan 

ancaman bagi perusahaan, sementara kekuatan dan 

kelemahan dapat diidentifikasi di lingkungan internal. 
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Analisis sistematis lingkungan pemasaran penting 

bagi perusahaan dan harus menggunakan metode 

yang memungkinkan identifikasi dan analisis 

komponen-komponennya. Proses pemasaran 

meliputi analisis lingkungan, analisis situasi 

perusahaan, dan analisis peluang pengembangan di 

pasar. Hasil analisis ini menentukan kemampuan 

perusahaan dan menjadi dasar penetapan strategi 

yang tepat.  Langkah berikutnya adalah analisis 

peluang dan ancaman (OT) sebagai bagian dari 

pendekatan SWOT. Analisis ini membantu 

perusahaan mengidentifikasi perubahan yang 

menguntungkan maupun yang berpotensi 

menimbulkan risiko (Gavurova et al., 2018; Gürel, 

2017). Peluang mencakup potensi pasar baru atau 

perubahan perilaku konsumen yang dapat 

dimanfaatkan, sedangkan ancaman berupa kondisi 

eksternal yang dapat menghambat pencapaian 

tujuan bisnis. Dengan memahami keduanya, 

perusahaan dapat menyiapkan strategi mitigasi 

sekaligus memaksimalkan keuntungan dari peluang 

yang ada. 

Proses analisis lingkungan pemasaran disesuaikan 

dengan karakteristik masing-masing perusahaan, 

karena setiap organisasi memiliki portofolio produk, 

segmen pasar, dan tingkat persaingan yang berbeda. 

Salah satu metode yang sering digunakan adalah 
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analisis PESTLE, yang mencakup enam kategori faktor 

global: politik, ekonomi, sosial, teknologi, hukum, dan 

lingkungan (Srdjevic, Bajcetic & Srdjevic, 2012; Perera, 

2017). Faktor-faktor ini dapat menciptakan peluang 

maupun ancaman yang berpengaruh terhadap 

strategi bisnis. Perubahan dalam salah satu faktor 

tersebut dapat memberikan dampak besar terhadap 

keberlangsungan perusahaan (Krizanova, Gajanova & 

Nadanyiova, 2018). 

 

E. Kesimpulan 

Analisis lingkungan pemasaran menjadi elemen 

penting dalam perencanaan strategis perusahaan. 

Melalui analisis ini, pemasar dapat memahami 

perubahan di lingkungan bisnis, memperoleh 

informasi kualitatif, menyesuaikan produk dengan 

kebutuhan pasar, serta merumuskan strategi yang 

sejalan dengan regulasi pemerintah. Selain itu, 

analisis ini membantu perusahaan dalam 

mengalokasikan sumber daya secara efisien, 

mengidentifikasi peluang baru, mengantisipasi 

ancaman, serta memperkuat keunggulan kompetitif. 

Dengan memahami lingkungan pemasaran secara 

menyeluruh, organisasi dapat mengelola perubahan 

yang terjadi dan mempertahankan keberlanjutan 

bisnisnya dalam jangka panjang. Analisis yang tepat 

tidak hanya membantu dalam pengambilan 
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