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KATA PENGANTAR 
 

Puji syukur ke hadirat Allah Swt. atas segala rahmat dan karunia-
Nya sehingga buku Manajemen Pemasaran: Integrasi STP dan 
Marketing Mix Modern ini dapat disusun dengan baik. Buku ini hadir 
sebagai salah satu referensi yang membahas konsep, strategi, dan 
implementasi manajemen pemasaran secara komprehensif dengan 
mengintegrasikan pendekatan Segmentation, Targeting, Positioning 
(STP) dan Marketing Mix dalam konteks bisnis modern. Perkembangan 
teknologi digital, perubahan perilaku konsumen, serta meningkatnya 
intensitas persaingan global telah mendorong organisasi untuk 
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih adaptif, berbasis data, 
dan berorientasi pada penciptaan nilai bagi pelanggan. 

Manajemen pemasaran tidak lagi dipandang sekadar sebagai 
aktivitas menjual produk atau jasa, tetapi sebagai proses strategis 
dalam memahami kebutuhan pasar, membangun hubungan jangka 
panjang dengan pelanggan, serta menciptakan keunggulan kompetitif 
yang berkelanjutan. Integrasi antara analisis pasar, penentuan segmen 
yang tepat, pemilihan pasar sasaran, pembentukan posisi merek yang 
kuat, serta pengelolaan bauran pemasaran menjadi fondasi penting 
dalam menghadapi dinamika lingkungan bisnis yang terus berubah. 

Buku ini disusun secara sistematis dengan diawali pembahasan 
mengenai konsep dasar pemasaran modern, ruang lingkup, filosofi 
pemasaran, serta evolusi konsep pemasaran hingga pendekatan holistic 
marketing. Selanjutnya, pembaca diajak memahami analisis lingkungan 
pemasaran melalui kajian terhadap faktor mikro, makro, analisis SWOT, 
Competitive Intelligence, serta sistem informasi pemasaran dan riset 
pasar sebagai dasar dalam pengambilan keputusan strategis. 

Pembahasan berikutnya berfokus pada perilaku konsumen dan 
perilaku pasar sebagai landasan dalam merancang strategi pemasaran 
yang efektif. Buku ini menguraikan secara mendalam konsep 
Segmentation, Targeting, dan Positioning (STP), mulai dari teknik 
segmentasi pasar, evaluasi dan pemilihan pasar sasaran, hingga strategi 
diferensiasi dan pembentukan posisi merek yang mampu memberikan 
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nilai tambah di benak konsumen. Selanjutnya, pembahasan mengenai 
strategi penetapan harga disajikan dengan mengakomodasi berbagai 
pendekatan modern yang relevan dengan perkembangan bisnis digital. 

Sebagai pelengkap strategi pemasaran, buku ini juga membahas 
Integrated marketing communication (IMC) sebagai pendekatan 
komunikasi pemasaran yang terpadu untuk membangun citra merek 
yang konsisten melalui berbagai saluran komunikasi. Selain itu, 
pembahasan mengenai pengukuran kinerja pemasaran dan audit 
pemasaran memberikan pemahaman mengenai pentingnya evaluasi 
strategi melalui indikator kinerja yang terukur, termasuk penggunaan 
marketing dashboard, audit pemasaran, dan Return On Marketing 
Investment (ROMI) sebagai dasar peningkatan efektivitas kegiatan 
pemasaran. 

Buku ini diharapkan dapat menjadi referensi yang bermanfaat bagi 
mahasiswa, dosen, peneliti, praktisi pemasaran, pelaku usaha, maupun 
pembaca yang ingin memperdalam pemahaman mengenai manajemen 
pemasaran modern. Dengan memadukan konsep teoritis, pendekatan 
strategis, serta relevansinya terhadap perkembangan teknologi dan 
transformasi digital, buku ini diharapkan mampu memberikan 
wawasan yang komprehensif sekaligus menjadi bekal dalam 
merancang, mengimplementasikan, dan mengevaluasi strategi 
pemasaran yang efektif, inovatif, dan berdaya saing di era ekonomi 
digital. 
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BAB 1 
KONSEP DASAR MANAJEMEN 

PEMASARAN MODERN 
 

Dr. Syarifuddin Sulaiman, S.E., M.Si 
Universitas Muhammadiyah Makassar 

 

A. PENDAHULUAN   
Pemasaran merupakan fungsi strategis yang berperan dalam 

menciptakan, mengomunikasikan, dan menyampaikan nilai kepada 
pelanggan serta membangun hubungan yang berkelanjutan dengan 
berbagai pemangku kepentingan. Perkembangan lingkungan bisnis, 
transformasi digital, dan meningkatnya kompleksitas kebutuhan 
pelanggan telah mendorong evolusi konsep pemasaran dari orientasi 
produksi menuju pendekatan yang berorientasi pada pelanggan, 
hubungan jangka panjang, dan tanggung jawab sosial. Bab (chapter) 1 
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BAB 2 
ANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN 

 
Prof. Dr. Nafiah Ariyani, S.E., M.Si 

Universitas Sahid (Jakarta) 
 

Lingkungan pemasaran merupakan fondasi fundamental dalam 
arsitektur strategi pemasaran. Sebelum sebuah perusahaan/organisasi 
merumuskan identitas merek, menetapkan struktur harga, maupun 
merancang taktik promosi dan distribusi, mereka wajib memahami 
'ekosistem' tempat mereka beroperasi—sebuah semesta yang kini 
bergerak dinamis dan penuh tantangan. 

Di era kontemporer ini, lingkungan bisnis tidak lagi dapat diprediksi 
secara linier. Globalisasi, disrupsi teknologi digital yang masif, hingga 
pergeseran nilai-nilai sosial yang sangat cepat menciptakan lanskap 
yang semakin kompleks dan dinamis. Secara historis, kita mengenal 
kondisi ini sebagai dunia VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity, and 
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BAB 3 
PERILAKU KONSUMEN DAN PASAR 

 
Dienni Ruhjatini Sholihah, S.E., M.M. 

UPN Veteran Jakarta 
 

A. PENDAHULUAN   
Bab ini membahas mengenai perilaku konsumen dan dinamika 

pasar sebagai instrumen krusial dalam merancang strategi pemasaran 
yang efektif. Pemahaman mendalam terhadap alasan di balik 
keputusan pembelian pelanggan merupakan langkah fundamental 
dalam membangun fondasi bisnis yang kompetitif. Pembahasan diawali 
dengan analisis terhadap faktor-faktor determinan yang memengaruhi 
perilaku konsumen, yang mencakup dimensi budaya, sosial, personal, 
hingga aspek psikologis. Melalui pemetaan faktor-faktor tersebut, 
organisasi dapat mengidentifikasi kebutuhan, keinginan, dan aspirasi 
target pasar secara lebih akurat. 
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BAB 4 
SEGMENTASI PASAR (SEGMENTATION) 

 
Dr. Vivid Violin, S.Sos., M.M 

Kampus  Politeknik Maritim AMI Makassar 
 

A. KONSEP, TUJUAN, DAN MANFAAT SEGMENTASI PASAR 
1. Pengertian Segmentasi Pasar 

Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar yang bersifat 
heterogen ke dalam kelompok-kelompok konsumen yang memiliki 
karakteristik, kebutuhan, perilaku, atau preferensi yang relatif sama. 
Melalui segmentasi, perusahaan dapat mengidentifikasi kelompok 
pelanggan yang paling potensial sehingga strategi pemasaran dapat 
dirancang secara lebih tepat sasaran. Pasar yang terdiri atas berbagai 
jenis konsumen dengan kebutuhan yang berbeda tidak dapat dilayani 
secara efektif dengan satu pendekatan yang sama. Oleh karena itu, 
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BAB 5 
PENENTUAN PASAR SASARAN 

(TARGETING) 
 

Hesti Umiyati, S.E., M.M. 
Universitas Utpadaka Swastika 

 

A. PENDAHULUAN 
Penentuan pasar sasaran (targeting) merupakan tahap krusial 

dalam strategi pemasaran yang menentukan arah keseluruhan aktivitas 
bisnis perusahaan. Setelah pasar dibagi ke dalam berbagai segmen, 
perusahaan perlu memilih segmen mana yang paling potensial untuk 
dilayani secara efektif dan menguntungkan. Keputusan ini tidak hanya 
berkaitan dengan besarnya peluang pasar, tetapi juga menyangkut 
kemampuan perusahaan dalam memahami kebutuhan konsumen, 
menciptakan nilai, serta membangun keunggulan kompetitif yang 
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BAB 6 
POSITIONING DAN DIFERENSIASI MEREK 

 
Dr. Elvira Azis, S.E., M.T 

Telkom University 
 

A. PENDAHULUAN 
Dalam era persaingan bisnis yang semakin kompleks dan 

terdigitalisasi, perusahaan tidak lagi cukup hanya menawarkan produk 
atau jasa yang berkualitas. Tantangan utama yang dihadapi organisasi 
saat ini adalah bagaimana menciptakan keunikan (uniqueness) dan 
makna (meaning) di benak konsumen. Positioning dan diferensiasi 
merek merupakan fondasi utama dalam strategi pemasaran yang 
efektif. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif dan dinamis, 
kemampuan untuk menciptakan persepsi yang kuat dan berbeda di 
benak konsumen menjadi kunci keberhasilan jangka panjang.  
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BAB 7 
STRATEGI PENETAPAN HARGA 

 
Wenang Hidayatulloh, S.P., M.M. 

Universitas Pancasila 
 

A. PENDAHULUAN 
Penetapan harga merupakan salah satu keputusan paling penting 

dalam bauran pemasaran (marketing mix). Harga merupakan variabel 
dalam bauran pemasaran yang menghasilkan dan menentukan 
pendapatan; variabel lainnya hanya menghasilkan biaya. Keputusan 
harga yang tepat dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif yang 
signifikan, sementara kesalahan dalam penetapan harga dapat 
berakibat fatal bagi keberlangsungan bisnis. 

Bab ini membahas secara komprehensif empat aspek utama 
strategi penetapan harga, yaitu (1) faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan harga, (2) metode-metode penetapan harga yang umum 
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BAB 8 
INTEGRATED MARKETING 

COMMUNICATION 
 

Zulfria Nanda, S.E., M.M 
Universitas Muhammadiyah Cileungsi 

 

A. KONSEP INTEGRATED MARKETING MIX (IMC) 
Marketing Communication (IMC) mulai banyak dikembangkan oleh 

beberapa peneliti pada tahun 1990-an.  Konsep ini dinilai sangat efektif 
bagi perusahaan untuk mengkomunikasikan pesan kepada target 
market.  Berikut beberapa definisi IMC yang dijelaskan oleh beberapa 
penulis sebelumnya: 
1. Schultz (1993) 

IMC merupakan konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang 
memberikan nilai tambah secara komprehensif pada peran 
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BAB 9 
PENGUKURAN KINERJA  

DAN AUDIT PEMASARAN 
 

Dr. Wahyudayanto Utama, M.T 
Universitas Muhammadiyah Cirebon 

 

A. PENDAHULUAN 
Materi ini memberikan fondasi analitis untuk mengevaluasi 

efektivitas dan efisiensi strategi pemasaran secara kuantitatif. Di 
lanskap bisnis modern, aktivitas pemasaran tidak lagi sekadar tentang 
kreativitas komunikasi, melainkan tentang akuntabilitas finansial. 
Pembahasan dalam modul ini berfokus pada empat pilar utama 
manajemen kinerja: 
- Key Performance Indicators (KPI); 
- Marketing Dashboard & Sistem Pelaporan; 
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