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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 ¢, 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).




MANAJEMEN
PEMASARAN STRATEJIK

Dilengkapi dengan Kasus-Kasus
dalam Bidang Bisnis dan Sektor Publik
Tahun 2016

Dr. H. R. Zulki Zulkifli Noor, S.T., S.H., M.H., M.M.

eepublish

glorify and develop the intellectual of human's life



MANAJEMEN PEMASARAN STRATEJIK DILENGKAPI DENGAN KASUS-
KASUS DALAM BIDANG BISNIS DAN SEKTOR PUBLIK TAHUN 2016

Zulki Zulkifli Noor

Desain Cover :
Rulie Gunadi

Sumber :
www.shutterstock.com

Tata Letak :
Amira Dzatin Nabila

Proofreader :
Avinda Yuda Wati

Ukuran :
X, 210 hlm, Uk: 17.5x25 cm

ISBN :
978-623-02-2097-5

ISBN Elektronis :
978-623-02-2323-5

Hak Cipta Pada Penulis

Isi diluar tanggung jawab percetakan

Copyright by Deepublish Publisher
All Right Reserved

Hak cipta dilindungi undang-undang
Dilarang keras menerjemahkan, memfotokopi, atau
memperbanyak sebagian atau seluruh isi buku ini
tanpa izin tertulis dati Penerbit.

PENERBIT DEEPUBLISH
(Grup Penerbitan CV BUDI UTAMA)
Anggota IKAPI (076/DIY/2012)

JLRajawali, G. Elang 6, No 3, Drono, Sardonohatjo, Ngaglik, Sleman
JL.Kaliurang Km.9,3 — Yogyakarta 55581
Telp/Faks: (0274) 4533427
Website: www.deepublish.co.id
www.penerbitdeepublish.com
E-mail: cs@deepublish.co.id



KATA PENGANTAR

Buku ajar ini membahas mengenai manajemen pemasaran stratejik
untuk dapat dibaca oleh para pimpinan perusahaan yang berwawasan masa
depan (visioner/antisipatif) agar mampu mengelola perusahaannya dengan
baik serta membuat produk yang sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen,
sehingga menjadi loyal. Selain itu juga perlu dibaca oleh siapa saja yang
menginginkan memiliki organisasi yang disukai masyarakat/ konsumen
seperti mereka yang terlibat dalam kebijakan sektor publik (publik sektor
policy) seperti politisi, anggota DPR/DPRD, pimpinan agama, pimpinan
LSM, serta wajib dibaca oleh kalangan akademisi seperti dosen pemasaran
dan mahasiswa ilmu manajemen.

Buku ajar ini disusun untuk memenuhi pengajaran manajemen
pemasaran stratejik yang diampu oleh penulis, serta sebagai buku pegangan
bagi para mahasiswa program S-2 dan S-3 yang memilih konsentrasi
manajemen pemasaran. Di samping itu, buku ajar ini bisa digunakan sebagai
materi bagi para dosen yang mengajar manajemen pemasaran stratejik.
Karena itu harus dimiliki oleh para dosen dan mahasiswa S-2 dan S-3 agar
lebih terarah dalam proses belajar mengajarnya.

Saya sebagai penulis buku ajar ini mengucapkan banyak terima kasih
kepada semua pihak yang sudah membantu, baik secara langsung maupun
secara tidak langsung, khususnya kepada guru-guru penulis ketika kuliah di S-
3 Universitas Padjadjaran, serta teman-teman alumni satu angkatan yang
banyak menyumbangkan pemikiran dan koreksi pada buku ajar yang saya
susun.

Saya sebagai penulis buku ajar ini berharap agar buku ini mengenai
sasarannya. Kami yakin bahwa tidak ada gading yang tidak retak. Maka dari itu
kami mengharapkan saran atau kritik yang membangun untuk memperbaiki
buku ini. Akhirnya saya mengucapkan terima kasih kepada pimpinan Penerbit
Deepublish yang telah menyetujui untuk menerbitkan buku ini.

Jakarta: Februari 2016

Dr. Ir. H. R. Zulki Zulkifli Noor., SH., MH., MM
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BAB I

PENDAHULUAN

Perlu diketahui bahwa, membuat keputusan yang benar tidak selalu
mudah. Manajemen pemasaran stratejik harus membuat keputusan. Keputusan
yang benar, seperti bagaimana merancang produk baru? Berapa harga yang
harus ditawarkan kepada calon pembeli? Ke mana produk harus dijual?
Berapa besar biaya untuk promosi dan penjualan? Mereka juga harus
membuat keputusan yang lebih rinci seperti icon slogan atau warna untuk
produknya. Perusahaan yang dalam keadaan berisiko ialah perusahaan yang
gagal untuk memantau pelanggan serta pesaingnya dan secara terus menerus
memperbaiki nilai yang ditawarkan kepada pelanggannya. Mereka mengambil
“a short term, sales driven view” dari bisnis mereka dan akhirnya perusahaan-
perusahaan tersebut gagal untuk memuaskan pemegang saham, karyawan,
pemasok dan mitra usaha mereka. “Skillful Marketing” merupakan pencarian
yang tak pernah berakhir (a never ending pursuit).

Untuk menyiapkan diri menjadi pemasar stratejik, seseorang harus
memahami apa arti pemasaran terlebih dahulu, bagaimana cara bekerjanya,
apa yang akan dipasarkan dan siapa yang harus melaksanakan dan
menjalankan pemasaran.

Menurut AMA (The American Marketing Association): “Marketing is
an organizational function and a set of processes for creating,
communicating, and delivering value to customers and for managing
customer relationship in ways that benefit the organization and its stake
holders”

Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi itu sendiri
menentukan harga barang dan jasa. Faktor penting dalam menciptakan nilai
tersebut adalah produksi, pemasaran dan konsumsi. Pemasaran menjadi
penghubung antara kegiatan produksi dan konsumsi.

Banyak ahli yang telah memberikan definisi atas pemasaran ini.
Definisi yang diberikan sering berbeda antara ahli yang satu dengan ahli yang
lain. Perbedaan ini disebabkan karena adanya perbedaan para ahli tersebut
dalam memandang dan meninjau pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran ini,



BAB II

LINGKUNGAN PEMASARAN

2.1.

Bagian Lingkungan Pemasaran
Lingkungan pemasar terdiri dari dua yaitu: “The Task Environment”

dan “The Broad Environment”.

1.

“The Task Environment” meliputi aktor-aktor yang segera terlibat
dalam memproduksi, mendistribusikan dan memromosikan dealers,
dan pelanggan sasaran (farget customers). Yang termasuk dalam
kelompok pemasok: pemasok bahan mentah, pemasok jasa, seperti
agen dari riset pemasaran, agen periklanan, perusahaan bank dan
asuransi, perusahaan transportasi, perusahaan telekomunikasi. Yang
termasuk dalam distributor dan dealers: agen, broker, perwakilan
pabrik, dan aktor lainnya yang memfasilitasi penemuan dan penjualan
ke pelanggan.

“The Broad Environment” terdiri dari 6 komponen, yaitu lingkungan
demografis, lingkungan ekonomi, lingkungan fisik, lingkungan
teknologi, lingkungan politik dan hukum dan lingkungan sosial budaya.
Lingkungan ini mencakup kekuatan-kekuatan yang mempunyai
dampak besar pada aktor-aktor dalam “The Task Environment”. Aktor
pemasaran harus menaruh perhatian pada kecenderungan dalam
lingkungan ini dan membuat penyesuaian secepatnya pada strategi
pemasaran.

Marketing Planning

Di dalam praktiknya, ada proses yang logis yang membuat pemasaran

bisa berjalan. Proses perencanaan pemasaran stratejik terdiri dari menganalisis
peluang pemasaran; memilih pasar sasaran; mendesain strategi pemasaran;

mengembangkan program pemasaran; dan mengelola upaya pemasaran (the
marketing effort).

Shift In Marketing Management

Sejumlah kecenderungan dan kekuatan mendatangkan suatu set

kepercayaan dan praktik baru pada bagian perusahaan bisnis. Pemasar secara

19
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