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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



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 mempengarubhi
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;



DAFTAR PUSTAKA

Arafat, W. (2005). The Real Power of Audit Marketing. Elexmedia
Komputindo.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2022). Marketing Management. Pearson.

Neil T. Bendle, Paul W. Farris, Phillip Edward Pfeifer, D. J. R. (2021).
Marketing Metrics: The Manager’s Guide to Measuring
Marketing Performance. Pearson.

Parmerlee, D. (2025). Auditing Markets, Products, and Marketing Plans.
McGraw-Hill.

Powell, G. R. (2003). Return on Marketing Investment. Pearson.

204 | Manajemen Pemasaran Integrasi STP dan Marketing Mix Modern



PROFIL PENULIS

Dr. Syarifuddin Sulaiman, S.E., M.Si

Penulis menempuh pendidikan ke Perguruan
Tinggi dan berhasil menyelesaikan studi S1 di
prodi Manajemen, Universitas Negeri Makassar
pada tahun 2009. Pada tahun 2012, penulis
menyelesaikan studi S2 di prodi Manajemen Dan
Keuangan Program Pasca Sarjana Universitas
Hasanuddin. Setahun kemudian penulis
melanjutkan studi S3 di prodi ILMU Ekonomi
Program Pasca Sarjana Universitas Hasanuddin,
dan lulus pada bulan Januari tahun 2018.

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

; Lahir di Purwodadi pada 27 Januari 1967.
Menyelesaikan Sarjana Ekonomi  Jurusan
Manajemen dengan peminatan Manajemen
Pemasaran di Universitas Sebelas Maret lulus pada
tahun 1991. Magister of Science dengan
peminatan Manajemen Pemasaran diselesaikan di
Universitas Gadjah Mada lulus pada tahun 1998.
Gelar Doktor diperoleh dari Program Studi IlImu
Perencanaan  Pembangunan  dan  Wilayah
Pedesaan di Institut Pertanian Bogor pada tahun
2016. Gelar Profesor diperoleh pada tahun 2023. Saat ini bekerja
sebagai dosen pada Program Studi Magister Manajemen Sekolah
Pascasarjana Universitas Sahid Jakarta. Mata kuliah yang diajar:
Manajemen Pemasaran, Manajemen Pemasaran Strategis, Pemasaran
Digital, Komunikasi Pemasaran, dan Metodologi Penelitian. Bidang
peminatan penelitian dan pengabdian kepada masyarakat: pemasaran,
kepariwisataan dan sumber daya manusia. Paper penulis telah
dipubikasikan di berbagai jurnal nasional terindeks Sinta dan jurnal



internasional terindeks Scopus, dengan H Indeks Scopus 5, H indeks
Sinta 16.

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

Penulis dilahirkan di Jember pada 5 Juni 1989. la
memperoleh gelar Sarjana Ekonomi (2011) dan
Magister Manajemen (2013) dari Universitas
Jember. Sejak tahun 2015, ia merupakan staf
pengajar tetap pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis
di UPN "Veteran" Jakarta dengan spesialisasi
kepakaran di bidang Manajemen Pemasaran,
Pemasaran Strategis, dan Perilaku Konsumen.
Sebagai akademisi yang aktif, penulis memiliki
rekam jejak publikasi yang luas, baik dalam jurnal ilmiah internasional
bereputasi maupun media massa populer. Fokus risetnya mencakup
dinamika social commerce, perilaku pembelian impulsif pada modest
fashion, hingga analisis tren bisnis kontemporer seperti fenomena
industri olahraga Padel dan strategi live commerce pada merek mewah.
Beberapa karya ilmiahnya telah dipublikasikan beberapa jurnal
internasional. Selain itu, ia juga aktif menulis buku teks di bidang
Manajemen Pemasaran, Pemasaran Kontemporer, dan Manajemen
Lintas Budaya.

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

Penulis lahir di  Tanjungpandan, penulis
menyelesaikan  pendidikan terakhir  bidang
manajemen pemasaran pascasarjana Program
Doktoral llmu Manajemen di Universitas Muslim
Indonesia. Penulis saat ini adalah dosen tetap
program studi manajemen pelabuhan. Penulis
sangat aktif dalam menulis berbagai karya tulis
ilmiah di bidang ilmu manajemen lainnya. Email:
vividviolin88@gmail.com

220 | Manajemen Pemasaran Integrasi STP dan Marketing Mix Modern


mailto:vividviolin88@gmail.com

Hesti Umiyati, S.E., M.M.

5e ) . Penulis adalah seorang akademisi dan dosen
tetap Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program
Studi Manajemen pada Universitas Utpadaka
Swastika (UTPAS) Kota Tangerang Banten.
Penulis tengah menempuh pendidikan Doktor
(S3) llmu Manajemen dengan konsentrasi
Manajemen Pemasaran, Magister Manajemen
(52) bidang Manajemen Pemasaran tahun
2005, Sarjana (S1) bidang Manajemen tahun
2003. Saat ini penulis menjabat sebagai Ketua
Program Studi Manajemen (2023 — 2025 diperpanjang 2025 — 2027)
dan merangkap Ketua Program Studi Sekretari (2023 — 2025), Direktur
ASM LEPISI (2011 — 2019, Wakil Direktur 1 Bidang Akademi (2000 —
2011). Berbagai pelatihan dan kurus berkaitan dengan Sekretaris dan
Manajemen Pemasaran telah diikuti, menjadi mengawas dan penguiji
kompetensi SMK di Kota dan Kabupaten Tangerang dari tahun 2002 s.d.
sekarang. Tahun 2010 lulus Sertifikat Pendidik dari Kementerian
Penddikan Nasional Republik Indonesia pada bidang Studi Manajamen
dan lulus sertifikasi BNSP Kompetensi Manajemen Perkantoran.

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

Penulis merupakan Dosen Manajemen di
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Telkom University
dengan fokus pada bidang marketing. Minat
penelitiannya mencakup perilaku konsumen,
Islamic marketing, dan sustainable marketing. la
aktif dalam pengembangan ilmu pemasaran
serta penulisan karya ilmiah yang relevan
dengan dinamika bisnis modern. E-mail
elviraa@telkomuniversity.ac.id

Profil Penulis | 221


mailto:elviraa@telkomuniversity.ac.id

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

Penulis adalah seorang profesional di bidang
manajemen dengan latar belakang pendidikan
S1 Agribisnis dari Universitas Brawijaya dan S2
Manajemen dari Universitas Pancasila. Penulis
memiliki pengalaman dalam dunia pengabdian
ke masyarakat, pengembangan UMKM,
pendidikan dan penulisan, ia pernah terlibat
dalam pembentukan Desa Tangguh Bencana di
Desa Kiarasari Kabupaten Bogor. Selain aktif
dalam dunia akademik dan profesional, Penulis
juga memiliki minat besar dalam pengembangan diri, kepenulisan,
serta berbagi inspirasi melalui tulisan-tulisannya. la percaya bahwa
kata-kata memiliki kekuatan untuk mengubah perspektif dan
membawa dampak positif bagi pembacanya. Dengan semangat belajar
tanpa henti, Penulis terus mengasah keterampilan di bidang
manajemen sembari membangun jaringan profesional untuk
memperluas kontribusi di berbagai bidang.

Zulfria Nanda, S.E., M.M

Penulis lahir dan besar di Bukittinggi, Sumatera
Barat. Beliau merupakan dosen yang berafiliasi
dengan Universitas Muhammadiyah Cileungsi
serta memiliki minat dalam bidang manajemen,
ekonomi, dan pengembangan sumber daya
manusia. Selain aktif dalam dunia akademik,
beliau juga memiliki pengalaman profesional di
tingkat internasional. Saat ini, penulis bekerja di
PostNL yang berlokasi di Amsterdam, Belanda.
Pengalaman bekerja di lingkungan global
memberikan wawasan yang luas mengenai praktik bisnis, manajemen
operasional, serta dinamika dunia kerja internasional. Kombinasi
pengalaman akademik dan profesional tersebut menjadi modal
berharga dalam menghasilkan karya-karya ilmiah yang relevan dengan
perkembangan ilmu pengetahuan dan kebutuhan masyarakat.

222 | Manajemen Pemasaran Integrasi STP dan Marketing Mix Modern



Dr. Wahyudayanto Utama, M.T.

Penulis merupakan Dosen Manajemen pada
Program Studi S1 Manajemen Universitas
Muhammadiyah Cirebon sejak tahun 2025.
Penulis juga berpengalaman sebagai auditor
internal di beberapa perusahaan dimana
secara khusus mengawasi semua transaksi
keuangan baik internal maupun eksternal.
Penulis juga mengikuti berbagai pelatihan

untuk meningkatkan kinerja dan
profesionalitas dosen di bidang pengajaran,
penelitian dan pengabdian masyarakat. E-mail:

wahyudayanto.u@umc.ac.id

Profil Penulis | 223



MANAJEMEN
PEMASARAN

INTEGRASI STP DAN MARKETING
MIX MODERN

Di tengah persaingan bisnis yang semakin dinamis dan kompleks, perusahaan diGuntut
untbuk mampu memahami kebutuhan pasar serGa merancang strategi pemasaran yang
Gepat guna menciptakan keunggulan kompetitif. Buku Manajemen Pemasaran: Integrasi
STP dan Marketing Mix Modern hadir sebagai panduan komprehensif yang menguraikan
konsep, strategi, dan implementasi manajemen pemasaran dengan mengintegrasikan
pendekatan Segmentation, Targebing, Positioning (STP) dan bauran pemasaran modern
sebagai fondasi usama dalam pengambilan keputusan pemasaran.

Buku ini membahas berbagai aspek penting dalam manajemen pemasaran, mulai dari
pemahaman perilaku konsumen, analisis lingkungan pemasaran, segmentasi pasar,
penentuan Garget konsumen, hingga strategi positioning yang efektif dalam membangun
citra merek. Selain itu, pembahasan mengenai marketing mix modern dikembangkan secara
lebih luas dengan menyesuaikan perubahan perilaku konsumen di era digital, sehingga
memberikan wawasan yang relevan bagi prakbisi maupun akademisi.Melalui penyajian teori
yang sistematis, contoh-contoh aplikatif, serGa pembahasan strategi pemasaran
kontemporer, buku ini membantu pembaca memahami bagaimana mengintegrasikan STP
dan marketing mix dalam menciptakan nilai bagi pelanggan serGa meningkatkan kinetja
bisnis. Perhatian khusus juga diberikan pada pemanfaatan Geknologi digital, pemasaran
berbasis dabta, media sosial, dan inovasi pemasaran yang menjadi kebutuhan ubama
organisasi pada era transformasi digital.

Buku ini ditujukan bagi mahasiswa, dosen, prak®isi bisnis, wirausahawan, dan siapa saja
yang ingin memperdalam pemahaman Gentang manajemen pemasaran modern. Dengan
pendekatan yang Georitis sekaligus prakbis, buku ini diharapkan menjadi referensi yang
bermanfaat dalam merancang, mengelola, dan mengevaluasi strategi pemasaran yang
efektif, adaptif, dan berorientGasi pada kebutuhan pasar yang Gerus berkembang.
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