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UU No 28 tahun 2014 tentang Hak Cipta 
 
Fungsi dan sifat hak cipta Pasal 4  
Hak Cipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 3 huruf a merupakan hak eksklusif yang terdiri 
atas hak moral dan hak ekonomi. 
Pembatasan Pelindungan Pasal 26  
Ketentuan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 23, Pasal 24, dan Pasal 25 tidak berlaku 
terhadap: 
i. penggunaan kutipan singkat Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait untuk pelaporan 

peristiwa aktual yang ditujukan hanya untuk keperluan penyediaan informasi aktual;  
ii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk kepentingan penelitian 

ilmu pengetahuan;  
iii. Penggandaan Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait hanya untuk keperluan pengajaran, 

kecuali pertunjukan dan Fonogram yang telah dilakukan Pengumuman sebagai bahan ajar; 
dan  

iv. penggunaan untuk kepentingan pendidikan dan pengembangan ilmu pengetahuan yang 
memungkinkan suatu Ciptaan dan/atau produk Hak Terkait dapat digunakan tanpa izin 
Pelaku Pertunjukan, Produser Fonogram, atau Lembaga Penyiaran. 

Sanksi Pelanggaran Pasal 113 
1. Setiap Orang yang dengan tanpa hak melakukan pelanggaran hak ekonomi sebagaimana 

dimaksud dalam Pasal 9 ayat (1) huruf i untuk Penggunaan Secara Komersial dipidana 
dengan pidana penjara paling lama 1 (satu) tahun dan/atau pidana denda paling banyak 
Rp100.000.000 (seratus juta rupiah). 

2. Setiap Orang yang dengan tanpa hak dan/atau tanpa izin Pencipta atau pemegang Hak 
Cipta melakukan pelanggaran hak ekonomi Pencipta sebagaimana dimaksud dalam Pasal 9 
ayat (1) huruf c, huruf d, huruf f, dan/atau huruf h untuk Penggunaan Secara Komersial 
dipidana dengan pidana penjara paling lama 3 (tiga) tahun dan/atau pidana denda paling 
banyak Rp500.000.000,00 (lima ratus juta rupiah). 

  



 

 

iv 

 

 

 

MANAJEMEN PEMASARAN 
Untuk Mahasiswa, Usaha Mikro, Kecil dan Menengah  

 
 
 
 

Dr. Darmanto, M.M 
Drs. Sri Wardaya, MM 

 

 

 

 

 

 
 

 



v 

 

Katalog Dalam Terbitan (KDT) 
 

DARMANTO 
Manajemen Pemasaran Untuk Mahasiswa, Usaha Mikro, Kecil dan Menengah 

/oleh Darmanto dan Sri Wardaya.--Ed.1, Cet. 1--Yogyakarta: Deepublish, Juli 2016. 

xiv, 223 hlm.; Uk:15.5x23 cm 
 
ISBN  : 978-602-401-397-4 
ISBN Elektronis : 978-602-475-595-9 
 
 
1. Manajemen Pemasaran  I. Judul 

658.8 
 

 

Hak Cipta 2016, Pada Penulis 

 
Desain cover : Herlambang Rahmadhani 
Penata letak : Cinthia Morris Sartono  

 

Jl. Rajawali, G. Elang 6, No 3, Drono, Sardonoharjo, Ngaglik, Sleman 

Jl.Kaliurang Km.9,3 – Yogyakarta 55581 
Telp/Faks: (0274) 4533427 

Website: www.deepublish.co.id 

www.penerbitdeepublish.com 

e-mail: deepublish@ymail.com 

PENERBIT DEEPUBLISH 
(Grup Penerbitan CV BUDI UTAMA) 

Anggota IKAPI (076/DIY/2012) 

Copyright © 2016 by Deepublish Publisher 
All Right Reserved 

Isi diluar tanggung jawab percetakan 

Hak cipta dilindungi undang-undang 
Dilarang keras menerjemahkan, memfotokopi, atau 
memperbanyak sebagian atau seluruh isi buku ini 

tanpa izin tertulis dari Penerbit. 



 

 

vi 

PRAKATA  

  

Buku Manajemen Pemasaran untuk Mahasiswa dan Usaha 

Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) ditulis selama 5 tahun. Buku ini 

ditulis berdasarkan pengalaman penulis saat menyusun disertasi dan 

penelitian-penelitian yang dibiayai dikti maupan penelitian yang 

dibiayai STIE St.Pignatelli. Penulisan ini tidak lepas dari pengalaman 

penulis dalam melaksanakan program pengajaran dalam mata kuliah 

Manajemen pemasaran, Manajemen akuntansi, Kewirausahaan dan 

Manajemen resiko.  

Buku ini ditulis merupakan kepedulian penulis pada 

Mahasiswa dan UMKM yang ingin mengembangkan Manajemen 

pemasaran yang menekankan pada UMKM dan perkembangan global. 

UMKM saat sekarang perkembangan kuantitas sangat 

menggembirakan tetapi perkembangan kualitasnya masih sangat 

memprihatinkan. Buku ini diharapkan dapat memenuhi kebutuhan 

Mahasiswa yang ingin mengembangkan ilmu manajemen pemasaran 

dan UMKM yang ingin mengembangkan usahanya. 

Buku ini dengan sengaja ditulis berbeda dengan buku-buku 

lainnya. Perbedaannya terletak sumber dan materinya, Sumber buku 

ini yaitu journal yang relevan dan mutakhir. Materi buku ini penulisan 

bab-babnya disesuaikan dengan perkembangan ekonomi global.  

Penulis sangat bahagia bila bapak, ibu, saudara bersedia 

membaca buku ini dan dapat menyampaikan pada pihak lain atau 

menerapkan dalam usahanya. Kebahagiaan ini diperoleh penulis 

karena penulis merasa dapat bermanfaat bagi pihak lain. Rasa bangga 

juga penulis dapatkan dengan mempersembahkan karya terbaik kami 

untuk bangsa ini.  

Surakarta, 10 Agustus 2016  

 

Dr. Darmanto 
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PENGERTIAN, PROSES, INTI DAN  

KONSEP PEMASARAN 

 

 

 

1. Tujuan instruksional  

Mahasiswa diharapkam dapat memahami dan menjelaskan 

pengertian, proses,inti. dan konsep pemasaran serta manajemen 

hubungan pelanggan ! 

 

2. Pengertian Pemasaran 

Pengertian pemasaran bila ditanyakan kepada 100 ahli 

pemasaran pasti akan diperoleh 100 jawaban yang berbeda. Jawaban 

yang berbeda ini pasti memiliki persamaan. Buku ini menguraikan 15 

pendapat ahli pemasaran dari bergagai negara. Pendapat para ahli ini 

sebagai berikut: 

2.1. Direksi dari American Marketing Association (AMA) 

Pemasaran adalah proses mengatur aktivitas organisasi untuk 

menciptakan, mengkomunikasikan, dan menawarkan produk atau 

jasa yang memiliki nilai bagi pelanggan, mitra, dan masyarakat pada 

umumnya 
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2.2. Philip Kotler  

Pemasaran adalah seni dan ilmu mengeksplorasi, menciptakan, 

dan memberikan nilai untuk memenuhi kebutuhan pasar yang 

keuntungan. Pemasaran mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan 

yang tidak terpenuhi. Mendefinisikan, mengukur dan 

mengkuantifikasi ukuran pasar dan mengidentifikasi potensi 

keuntungan. 

2.3. Jay Baer Presiden dari Yakinkan & Convert 

 Pemasaran adalah penyampaian pesan dan / atau tindakan 

kepada pelanggan atau masyarakat yang menyebabkan adanya pesan 

dan / atau tindakan dari pelanggan atau masyarakat tersebut.  

2.4. Mary Ellen Bianco - Direktur Pemasaran & Komunikasi dari 

Getzler Henrich & Associates LLC 

Pemasaran meliputi penelitian, pembuatan penargetan, 

komunikasi dan publikasi.  

2.5. Renee Blodgett - Chief Executive Officer 

Pemasaran adalah komunikasi pertukaran berkelanjutan 

dengan pelanggan dengan cara yang mendidik, menginformasikan 

dan membangun hubungan dari waktu ke waktu, dengan 

kepercayaan, komunitas membangun organik sekitar produk dan 

jasa dan para pelanggan menjadi bersemangat tentang produk. 

Pembeli menjadi pendukung, pelanggan tetap dan sering melakukan 

pembelian ulang. Pemasaran adalah cara yang hebat untuk 

mengidentifikasi apa yang akan dicapai orang dan membuat mereka 

bersemangat tentang merek 

2.6. Lisa Buyer – President and Chief Executive Officer 

Mendesain, pemasaran sesuai dengan pesan / penyebab yang 

tepat untuk orang yang tepat. Menemukan seseorang yang memiliki 

hubungan pribadi dengan produk, layanan atau menyebabkan 

dengan cara yang tidak mengganggu. Pemasaran dapat 

disederhanakan jaringan di sebuah acara yang mengintegrasikan, 
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1. Tujuan Instruksional  

Mahasiswa diharapkam dapat memahami dan menjelaskan 

tentang perencanaan strategi, rencana fungsional perusahaan, 

bauran pemasaran dan komponen utama rencana pemasaran. 

 

2. Perencanaan Strategis 

 Perencanaan strategis memberikan dasar bagi perencanaan 

lanjutan perusahaan, Kontribusi pemasaran bagi perencanaan 

strategis, dan keseluruhan rencana mendefinisikan peranan 

pemasaran dalam perusahaan. Walaupun perencanaan formal 

menawarkan berbagai macam keuntungan bagi perusahaan, tidak 

semua perusahaan menggunakannya dengan baik, Perencanaan 

strategis melibatkan pengembangan strategi untuk kelangsungan 

hidup dan pertumbuhan jangka panjang. Hal ini mencakup empat 

langkah:  

2.1. Mendefinisikan misi perusahaan secara jelas,  

2.2. Membuat sasaran dan tujuan,  
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2.3. Mendesain portofolio bisnis,  

2.4. Mengembangkan rencana fungsional 

Langkah pertama:  

Mendefinisikan misi perusahaan secara jelas dimulai dengan 

membuat draft dari pernyataan misi secara formal, yang harus: 

Berorientasi pada pasar, Realistis, Spesifik, Memotivasi, Konsisten 

dengan lingkungan pemasaran. 

Langkah kedua: 

Mentransformasikan Misi menjadi tujuan utama dan sasaran 

pendukung secara detail untuk memandu seluruh perusahaan. 

Berdasarkan tujuan dan sasaran ini, kantor pusat merancang 

portofolio bisnis,menentukan bisnis dan produk mana yang harus 

menerima lebih banyak atau lebih sedikit sumber daya, Berikutnya, 

masing-masing unit bisnis dan produk harus mengembangkan 

rencana pemasaran secara mendetail sejalan dengan rencana 

keseluruhan perusahaan 

Langkah ke tiga membuat Portofolio Bisnis 

Dipandu oleh pernyataan misi dan tujuan perusahaan, 

manajemen merencanakan portofolio bisnis-nya, yaitu kumpulan 

bisnis dan produk yang membentuk perusahaan. Sesuai dengan Saat 

Ini dan Masa Depan.  

Perusahaan hendak membuat portofolio bisnis yang paling 

sesuai dengan kekuatan dan kelemahan menghadapi peluang dalam 

lingkungannya. Untuk melakukan hal ini, perusahaan harus:. 

Menganalisis dan menyesuaikan portofolio bisnis saat ini. 

Mengembangkan strategi pertumbuhan dan penyusutan untuk 

menyesuaikan dengan portofolio masa depan. Metode Perencanaan 

portofolio bisnis. Perusahaan dapat menggunakan metode 

perencanaan portofolio formal. Tetapi banyak perusahaan saat ini 

merancang pendekatan perencanaan portofolio khusus yang lebih 

sesuai dengan situasi mereka yang khas. 
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