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PRAKATA

Buku Ajar “Prinsip-Prinsip Manajemen Pemasaran” ini ditulis untuk memenuhi 
kebutuhan mahasiswa dalam menggali informasi, pemahaman dan pengetahuan serta 
penerapan secara komprehensif  mengenai pengelolaan pemasaran yang diterapkan 
dalam sebuah perusahaan.
	 Pembelajaran mata kuliah manajemen pemasaran di Perguruan Tinggi dimaksudkan 
untuk mengetahui dan memahami berbagai hal tentang pemasaran, mulai dari konsep 
dasar pemasaran, strategi yang digunakan dalam pemasaran, analisis lingkungan pasar 
konsumen dan pasar bisnis, STP (segmentasi, targeting, dan positioning) serta bauran 
pemasaran, sehingga mampu memahami konsep dasar pemasaran secara menyeluruh.
	 Buku ajar ini disusun sesuai dengan materi bahan ajar mata kuliah manajemen 
pemasaran yang tertuang dalam Rencana Pembelajaran Semester (RPS) pada Perguruan 
Tinggi. Penyajian materi buku ajar ini tersusun dalam sebelas materi/bab: 1) manajemen 
dan pemasaran; 2) proses pemasaran dan perencanaan strategi; 3) sistem informasi dan 
riset pemasaran; 4) lingkungan pemasaran; 5) pasar konsumen dan perilaku pembelian; 
6) segmentasi pasar, targeting, dan positioning; 7) bauran pemasaran; 8) desain produk: 
produk, merek, dan kemasan; 9) harga produk: tujuan, kebijakan, dan strategi; 10) penempatan 
produk: saluran pemasaran dan rantai pasok; dan 11) promosi produk: advertising, sales 
promotion, personal seling, dan publicity
	 Buku ajar ini berbeda dan memiliki keunggulan dibanding dengan buku sejenis 
lainnya. Susunan penyajiannya yang sesuai dengan RPS menjadikan buku ajar ini lebih 
mudah dan praktis untuk digunakan dalam proses pembelajaran mata kuliah manajemen 
pemasaran. Sebagai sebuah buku ajar, buku ini telah memenuhi kaidah ilmiah buku ajar 
dan layak digunakan sebagai bahan pembelajaran.



Prinsip-Prinsip Manajemen Pemasaran  - Disusun Sesuai Rencana Pembelajaran Semester
iv  

	 Penulis menyampaikan ucapan terima kasih kepada rekan-rekan dosen yang telah 
memberikan koreksi dan masukan dalam proses penulisan buku ini sehingga buku ini 
layak untuk diterbitkan.  Terimakasih juga penulis sampaikan kepada Bapak Dr. Widayat, 
M.M sebagai editor buku ini. Terakhir penulis mengucapkan terima kasih kepada pihak 
Penerbit Indomedia Pustaka yang telah memfasilitasi dalam penerbitan buku ini. Semoga 
buku ajar ini dapat bermanfaat bagi dosen yang mengajar mata kuliah manajemen 
pemasaran dan mahasiswa yang menempuh mata kuliah manajemen pemasaran 
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MANAJEMEN DAN 
PEMASARAN

Bab 1

A.	 DESKRIPSI SINGKAT
Dalam bab ini Anda akan diperkenalkan dengan istilah “manajemen” dan “pemasaran” 
serta kombinasi dari dua istilah tersebut. Perlunya menegaskan dua istilah tersebut 
karena ada beberapa kesalahpahaman umum yang terkait dengan istilah manajemen 
dan pemasaran. Anda juga akan mempelajari filosofi manajemen dan pemasaran serta 
manajemen pemasaran. Adapun fokus materi yang disajikan dalam bab ini antara lain; 
1) hakikat manajemen, 2) hakikat pasar dan pemasaran, 3) manajemen pemasaran, 
4) konsep inti pemasaran, 5) orientasi perusahaan terhadap pasar, 6) tugas dan peran 
pemasaran dalam sektor bisnis dan sosial. 

B.	 TUJUAN PEMBELAJARAN
Setelah selesai mempelajari bab ini, Anda diharapkan dapat melakukan hal-hal berikut:
1.	 Menyebutkan contoh penerapan fungsi-fungsi manajemen dalam organisasi bisnis 

dan sosial,
2.	 Menyimpulkan definisi pemasaran yang dikemukakan oleh para pakar,
3.	 Menjelaskan limas aspek penting dalam pemasaran,
4.	 Membandingkan antara fungsi-fungsi manajemen dan fungsi-fungsi pemasaran,
5.	 Menjelaskan konsep inti pelanggan dan pasar,
6.	 Mengemukakan tiga hal utama dalam merancang strategi pemasaran,
7.	 Membandingkan lima orientasi perusahaan terhadap pasar,
8.	 Membedakan konsep penjualan dengan konsep pemasaran,
9.	 Menyebutkan tugas dan peran pemasaran dalam sektor bisnis dan sosial.
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C.	 PENYAJIAN MATERI
Sebagaimana diuraikan dalam bagian deskripsi singkat dan tujuan pembelajaran, maka 
materi pada bab ini membahas 6 (enam) masalah pokok, yaitu; 1) hakikat manajemen 
2) hakikat pemasaran, 3) manajemen pemasaran, 4) konsep inti pemasaran, 5) orientasi 
perusahaan terhadap pasar, 6) tugas dan peran pemasaran dalam sektor bisnis dan sosial. 

1.	 Hakikat Manajemen

Ada sejumlah definisi manajemen yang dikemukakan oleh para pakar. Masing-masing 
pakar mendefinisikan manajemen berdasarkan cara pandang mereka. Beberapa 
pengertian manajemen yang menjadi referensi dalam buku ini sebagai berikut:
a.	 MANAGEMENT is getting things done throught people. In bring about this coordinating 

of  group activity, the manager, as a manager plans, organizes, staffs, directs and controls the 
activities other people.1

	 Artinya: Manajemen adalah usaha mencapai suatu tujuan tertentu melalui kegiatan 
orang lain. Dengan demikian manajer mengadakan koordinasi atas sejumlah 
aktivitas orang lain yang meliputi perencanaan, pengorganisasian, penggerakan 
dan pengendalian.

b.	 Management is a distinct process consisting of  planning, organizing actuating and controlling 
performed to determine and accomplish stated objectives by the use human being and other 
resources.2

	 Artinya: manajemen merupakan suatu proses khas yang terdiri dari tindakan-
tindakan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan dan pengendalian yang 
dilakukan untuk menentukan serta mencapai sasaran-sasaran yang telah ditentukan 
melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber lainnya.

c.	 Management is the process of  planning, organizing, leading and controlling the efforts 
of  organization members and using all other organizational resources to active stated 
organizational goals.3

	 Artinya: Manajemen adalah proses perencanaan, pengorganisasian dan penggunaan 
sumber daya-sumber daya organisasi lainnya agar mencapai tujuan organisasi yang 
telah ditetapkan.

d.	 Manajemen sebagai suatu proses mengkoordinasi dan mengintegrasikan kegiatan-
kegiatan kerja agar diselesaikan secara efisien dan efektif  dengan dan melalui orang 
lain.4

	 Manajemen juga diartikan sebagai suatu seni dan ilmu perencanaan, 
pengorganisasian, penyusunan, pengarahan dan pengawasan dari pada sumber daya 
manusia untuk mencapai tujuan yang sudah ditetapkan terlebih dahulu atau sebelumnya. 



Bab 1: Manajemen dan Pemasaran 3  

Manajemen juga mengatur hal yang dikelola agar tercapai hasil yang memuaskan. 
Pendapat ahli mengemukakan pendapat yang berbeda namun maksudnya tetap sama. 
Pengelolaan manajemen bukan hanya dalam hal bisnis atau pekerjaan tetapi dalam 
waktu dan dalam kegiatan sehari-hari.
	 Dengan demikian istilah manajemen mengacu pada upaya-upaya untuk 
menggerakkan organisasi melalui implementasi fungsi perencanaan, pengorganisasian, 
pengarahan, dan pengendalian dalam rangka mencapai tujuan organisasi secara efisien 
dan efektif.5 Dalam implementasi fungsi manajemen, setiap organisasi memiliki cara 
dan metode yang berbeda-beda tergantung pada karakteristik dan jenis organisasi. Pada 
organisasi bisnis atau perusahaan tentu akan berbeda implementasi fungsi manajemen 
terhadap organisasi publik atau layanan pemerintahan.
	 Pada umumnya manajemen dibagi menjadi beberapa fungsi manajemen, yaitu 
merencanakan, mengoordinasikan, mengarahkan, mengawasi dan pengendalian kegiatan 
dalam rangka usaha untuk mencapai tujuan yang diinginkan secara efektif  dan efisien. 
Henry Fayol mengusulkan bahwa semua manajer paling tidak melaksanakan lima 
fungsi manajemen; merancang, mengorganisasi, memerintah, mengoordinasi dan 
mengendalikan. 

 

LEADING 

ORGANIZING 

PLANNING 

CONTROLING 

Gambar 1.1 Lima Fungsi Manajemen

	 Menurut Amirullah,5 ruang lingkup manajemen sangatlah luas. Seperti yang 
dijelaskan sebelumnya, bahwa manajemen memiliki kedekatan dalam aspek kehidupan 
manusia dan bisnis. Dalam konteks bisnis, manajemen dapat dibagi dalam empat bidang 
utama, walaupun dalam bisnis tertentu bidang-bidang itu dapat berkembang sesuai 
dengan skala perusahaan dan strategi yang dikembangkan. Seperti yang tampak pada 
gambar 1.2, bidang manajemen dapat dikelompokkan dalam; a) bidang pemasaran 
(marketing), b) bidang operasional/produksi (production and operational), c) bidang 
keuangan (finance), dan d) bidang sumber daya manusia (human resource).
	 Bidang-bidang dalam manajemen memiliki tugas dan tanggungjawab masing-
masing. Khusus bidang pemasaran, ada dua hal yang harus menjadi perhatian, yaitu: 1) 
strategi pemasaran apa saja yang dilakukan perusahaan untuk menjaga dan meningkatkan 
eksistensinya? 2) apakah fungsi-fungsi pemasaran modern sudah diimplementasikan 
secara baik?
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Gambar 1.2 Bidang- Bidang dalam Manajemen

2.	 Hakikat Pasar dan Pemasaran

Sebelum membahas lebih dalam tentang manajemen pemasaran, Anda perlu mengetahui 
terlebih dahulu tentang hakikat pasar dan pemasaran. Ada banyak kerancuan istilah 
pasar dan pemasaran yang terkadang digunakan secara bersamaan. 
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Aktivitas transaksi di pasar tradisional maupun pasar 
modern menjadi ciri khas makna pasar

	 Pasar (market) perlu dipahami secara 
cermat. Dalam konteks ekonomika, 
istilah pasar secara luas diartikan sebagai 
bertemunya permintaan (demand) dan 
penawaran (supply); dan secara sempit 
dimaknai sebagai tempat fisik di mana 
penjual dan pembeli bertemu untuk 
bertransaksi menjual dan membeli 
barang.6 Pengertian pasar seperti ini 
sangatlah sempit dimana pasar hanya 
diartikan sebagai sebuah tempat, yang 
mana tempat tersebut ada penjualan dan 
pembeli. Padahal, hakikat pasar tidak 
terbatas pada tempat untuk bertemunya 
pembeli dan penjual untuk melakukan 
transaksi.

	 Pasar diartikan sebagai “a market consists of  (a) individuals and organizations who (b) 
are interested and willing to buy a particular product to obtain benefits that will satisfy a specific 
need or want, and who (c)  have the resources (time, money) to engage in such a transaction”.7

	 Hakikat pasar jika ditinjau dalam konteks sosial dan bisnis bermakna “orang” yang 
melakukan proses pertukaran sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya yang dilakukan 
di suatu tempat. Tempat untuk melakukan transaksi bisa dilakukan di pasar umum atau 
tempat yang telah disepakati antara penjual dan pembeli.
	 Istilah pasar juga harus dibedakan dengan pemasaran. Istilah pemasaran terkadang 
diartikan dengan istilah-istilah seperti: (1) penjualan, (2) perdagangan, dan (3) distribusi. 
Sementara itu, istilah “pemasaran” hakikatnya menganut pengertian yang luas sehingga 
ketiga istilah di muka hanya merupakan suatu kegiatan atau satu bagian saja. Dengan 
demikian pemasaran merupakan keseluruhan dari pengertian tentang:
a.	 Penjualan, yaitu bagian dari promosi dan promosi adalah satu bagian dari program 

kemasan secara keseluruhan.
b.	 Perdagangan, yaitu perencanaan produk, meliputi perencanaan untuk mendapatkan 

barang atau jasa yang baik untuk pasar pada waktu yang tepat, pada tingkat harga 
yang layak, dan dengan warna serta ukuran yang sesuai.

c.	 Distribusi, yaitu struktur perdagangan eceran dan perdagangan besar yang mana 
saluran-saluran tersebut digunakan untuk menyampaikan barang di pasarnya.

d.	 Distribusi fisik, yaitu kegiatan-kegiatan aliran material seperti pengangkutan, 
penyimpanan, dan pengawasan persediaan.
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	 Secara bahasa (istilah), pemasaran (marketing) berasal dari kata market yang artinya 
pasar. Pasar dalam konteks ini bukan dalam pengertian konkrit tetapi lebih ditujukan 
pada pengertian abstrak. Banyak definisi yang diberikan, tetapi umumnya kegiatan/
aktivitas marketing bukan hanya sekadar menjual barang/jasa tetapi lebih luas daripada 
itu.
	 Dalam perkembangannya, definisi pemasaran mengalami kemajuan seiring dengan 
perkembangan bisnis. Para pakar mendefinisikan pemasaran berbeda-beda, tergantung 
sudut pandang yang mereka gunakan. Beberapa pengertian pemasaran yang dijadikan 
acuan dalam buku ini, antara lain:
a.	 Marketing has been defined as the business of  buying and selling, and as including 

those business activities involved in the flow of  goods and services between producers and 
consumers.8

	 Definisi ini menekankan pada aspek penjualan dan pembelian, namun tidak terbatas 
pada dua aspek tersebut. Pemasaran juga melibatkan aktivitas penyaluran barang 
dan jasa dari produsen ke konsumen.

b.	 Marketing is process by which individuals and groups obtain what they need and want 
through creating and exchanging products and value with others.9

	 Ada tiga aspek yang ditekankan pada definisi ini, yaitu; (1) pemasaran merupakan 
sebuah proses sosial dan manajerial, (2) ada kebutuhan dan keinginan serta (3) 
penciptaan nilai.

c.	 Marketing is the process of  planning and executing the conception, pricing, promotion, 
and distribution of  ideas, goods, and service to create exchanges that satisfy individual and 
organizational goals.10

	 Definisi ini memandang pemasaran sebagai suatu proses yang melibatkan 
pertukaran pemasaran, strategi, kegiatan, posisi dan lembaga.

d.	 Marketing is a social process involving the activities necessary to enable individuals and 
organizations to obtain what they need and want through exchanges with others and to 
develop ongoing exchange relationships.7

	 Definisi ini menekankan pada tiga aspek pemasaran, yaitu (1) individu dan 
organisasi, (2) ada kebutuhan dan keinginan, dan (3) proses pertukaran.

e.	 Pemasaran adalah sekumpulan pembeli yang membutuhkan dan menginginkan 
suatu barang yang menghasilkan suatu permintaan.11

	 Definisi ini menekankan arti pemasaran pada aspek pembeli yang memiliki 
kebutuhan dan keinginan sehingga menciptakan suatu permintaan

f.	 Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-
barang yang dapat memuaskan keinginan dan jasa, baik kepada para konsumen 
saat ini maupun konsumen potensial.12
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	 Definisi ini melengkapi definisi sebelumnya, yang mana fungsi manajemen dan 
pemasaran dipadukan untuk menetapkan harga, promosi, dan distribusi

g.	 Marketing is the process of  creating, distributing, promoting and setting prices for goods, 
services and ideas, to facilitate satisfying exchange relations with customers and to build and 
maintain positive relationships with stakeholders in a dynamic environment.13

	 Definisi yang terakhir ini menggambarkan pemasaran secara lengkap, baik fungsi 
dan proses, termasuk hubungan antara produsen dan konsumen yang dibangun 
untuk memberikan kepuasan pada pelanggan.

	 Definisi-definisi yang di diuraikan di atas tampaknya memiliki beberapa kemiripan, 
meskipun juga ada perbedaan. Kemiripan yang terlihat adalah pada aspek; 1) terdapat 
pihak penjual dan pembeli, 2) ada kebutuhan dan keinginan, 3) ada proses pertukaran, 
4) produk dan jasa sebagai bentuk yang dipertukarkan, 5) aktivitas penetapan distribusi, 
promosi dan harga, dan 6) penciptaan nilai atau benefit yang diperoleh setelah 
melakukan pertukaran. Sementara itu, perbedaan yang terlihat adalah tidak semua 
definisi menegaskan pada aspek harga dan promosi meskipun aspek-aspek tersebut 
menjadi pembahasan dalam manajemen pemasaran
	 Dengan demikian, pemasaran (marketing) dapat diartikan sebagai suatu proses 
pertukaran barang dan jasa sesuai kebutuhan dan keinginan antara pembeli dan penjual 
(buying and selling), baik secara individu maupun kelembagaan (industri) melalui sebuah 
proses transaksi yang didukung oleh sumber daya yang dimiliki oleh pembeli dan penjual.
	 Definisi di atas jelas, bahwa kegiatan marketing bukan semata-mata menjual 
barang/jasa, sebab kegiatan sebelum dan sesudahnya juga merupakan suatu kegiatan 
pemasaran. Misalnya, suatu perusahaan industri yang mempunyai program untuk 
peningkatan produknya atau istilah yang terkenal mengadakan product development, 
maka kegiatan tersebut merupakan salah satu bagian dari kegiatan pemasaran. Mengapa 
demikian? Hal itu karena kegiatan product development ditujukan, baik langsung maupun 
tidak langsung untuk memperlancar arus barang dari produsen ke konsumen sehingga 
dapat menciptakan permintaan yang efektif.
	 Dari definisi yang sederhana ini, dengan mengikuti uraian-uraian selanjutnya serta 
menghayatinya, maka dapat diharapkan penyempurnaan definisi di atas sehingga dapat 
tercipta definisi yang lebih sempurna lagi sesuai dengan perkembangan ilmu marketing 
dewasa ini.
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Gambar 1.3 Lima Aspek Penting dalam Pemasaran

3.	 Manajemen Pemasaran

Hakikat manajemen dan hakikat pemasaran jika dihubungkan akan menjadi konsep 
manajemen pemasaran. Manajemen menekankan pada aspek manajerial berupa tindakan 
merencanakan (planning), mengorganisasikan (organization), mengarahkan (leading), 
dan pengendalian (controlling). Sebaliknya, pemasaran menekankan pada aktivitas 
merencanakan produk (product), menentukan harga jual (pricing), menyelenggarakan 
promosi (promotion), dan menyalurkan barang atau jasa (distribution).
	 Manajemen pemasaran (marketing management) diartikan sebagai seni dan ilmu 
memilih target pasar dan membangun hubungan yang menguntungkan dengan target 
pasar itu.9 Tujuan manajer pemasaran adalah menemukan, menarik, mempertahankan, 
dan menumbuhkan pelanggan sasaran dengan menciptakan, memberikan, dan 
mengomunikasikan keunggulan nilai bagi pelanggan.
	 Manajemen pemasaran juga berhubungan dengan fungsi-fungsi manajemen tersebut 
meskipun tidak disebutkan secara jelas dalam definisi terkini. Menurut Kotler dan 
Keller14  manajemen pemasaran didefinisikan sebagai berikut:
	 “Marketing management is the art and science of  choosing target markets and obtaining, 

retaining, and growing customers through the creation, delivery, and communication of  
superior customer value”.
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	 Mullins, J.W dan Walker, O.C7 mendefinisikan manajemen pemasaran sebagai 
berikut:
	 “Marketing management is the process of  analyzing, planning, implementing, coordinating, 

and controlling programs involving the conception, pricing, promotion, and distribution of  
products, services and ideas designed to create and maintain beneficial exchanges with target 
markets for the purposes of  achieving organizational objectives”

	 Jika konsep manajemen dan konsep pemasaran digabungkan maka manajemen 
pemasaran dapat didefinisikan sebagai berikut:
	 “Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, pengkoordinasian, 

pengarahan, dan pengendalian terhadap produk, harga, promosi, dan saluran 
distribusi guna memenuhi kebutuhan pelanggan melalui proses pertukaran sehingga 
tujuan perusahaan dapat tercapai secara efisien dan efektif ”. 

	 Manajemen pemasaran dipandang sebagai seni dan ilmu, artinya tidak hanya 
berupa pengetahuan tetapi juga keterampilan berpraktek yang dapat berbeda-beda bagi 
setiap orang. Apa yang diciptakan, disampaikan, dan dikomunikasikan adalah nilai 
pelanggan superior. Menurut definisi sosial pemasaran, yang dipertukarkan dalam 
pemasaran adalah nilai pelanggan
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Gambar 1.4 Integrasi Fungsi-Fungsi Manajemen dan Pemasaran
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	 Jika konsep manajemen dan konsep pemasaran digabungkan maka manajemen 
pemasaran dapat didefinisikan sebagai berikut:
	 “Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan, pengkoordinasian, 

pengarahan, dan pengendalian terhadap produk, harga, promosi, dan saluran 
distribusi guna memenuhi kebutuhan pelanggan melalui proses pertukaran sehingga 
tujuan perusahaan dapat tercapai secara efisien dan efektif ”. 

	 Manajemen pemasaran dipandang sebagai seni dan ilmu, artinya tidak hanya 
berupa pengetahuan tetapi juga keterampilan berpraktek yang dapat berbeda-beda bagi 
setiap orang. Apa yang diciptakan, disampaikan, dan dikomunikasikan adalah nilai 
pelanggan superior. Menurut definisi sosial pemasaran, yang dipertukarkan dalam 
pemasaran adalah nilai pelanggan

4.	 Konsep Inti Pemasaran

Konsep adalah suatu representatif  abstrak dan umum tentang sesuatu yang bertujuan 
menjelaskan suatu benda, gagasan, atau peristiwa. Dalam konteks pemasaran, konsep 
yang akan dijelaskan pada bagian ini adalah model atau proses pemasaran yang 
mencakup lima langkah proses pemasaran.9 lima model sederhana proses pemasaran 
seperti yang terlihat pada gambar 1.5. 
	 Konsep inti pemasaran dimulai dari memahami pasar dan mengenali kebutuhan 
pelanggan sampai pada langkah kelima, yaitu menangkap nilai pelanggan untuk 
menciptakan keuntungan dan ekuitas pelanggan. 
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Gambar 1.5 Model Proses Pemasaran
Sumber: Kotler P, Armstrong G. Principles of Marketing. 12 ed. Pearson Prentice Hall; 2010.

	 Konsep inti pemasaran dimulai dari memahami pasar dan mengenali kebutuhan 
pelanggan sampai pada langkah kelima, yaitu menangkap nilai pelanggan untuk 
menciptakan keuntungan dan ekuitas pelanggan. 
a.	 Memahami pasar dan kebutuhan pelanggan
	 Langkah pertama dalam proses pemasaran adalah mengenali kebutuhan dan 

keinginan serta pasar di mana mereka beroperasi. Langkah pertama ini biasa 
disebut sebagai konsep inti pelanggan dan pasar. Konsep inti pelanggan meliputi 
5 aspek, yaitu: (1) kebutuhan, keinginan, dan permintaan, (2) penawaran produk 
dan jasa, (3) nilai dan kepuasan, (4) pertukaran/transaksi, dan (5) pasar.
1.	 Kebutuhan, keinginan, dan permintaan
	 Kebutuhan, keinginan, dan permintaan merupakan konsep inti pelanggan 

yang paling mendasar. Untuk membedakan tiga istilah tersebut maka dapat 
diilustrasikan sebagai berikut:
•	 Kebutuhan, yaitu keadaan hayati serta kondisi manusia yang mendorongnya 

untuk melakukan tindakan tertentu guna untuk memenuhi hasratnya. Atau 
dengan kata lain kebutuhan adalah suatu keadaan yang dirasakan tidak 
ada dalam diri seseorang Kebutuhan tidak diciptakan oleh masyarakat 
atau pemasar, namun sudah ada dalam diri manusia. Sebagai contoh, 
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manusia membutuhkan makan, pakaian, keamanan, harga diri, hak milik, 
rumah dan bentuk lainnya untuk mempertahankan kehidupannya.

•	 Keinginan, yaitu bentuk lain dari kebutuhan. Setiap manusia mungkin 
saja memiliki kebutuhan yang sama, namun produk atau jasa pemuas 
dari kebutuhan bisa berbeda, baik dalam hal kualitas maupun kuantitas. 
Sebagai contoh, manusia membutuhkan makan (kebutuhan nasi), namun 
alat pemuasnya bisa berbeda. Ada yang menginginkan nasi goreng, nasi 
rawon, nasi campur, nasi pecel dan lainnya.

•	 Permintaan, yaitu keinginan akan sesuatu yang didukung dengan 
kemampuan serta kesediaan membelinya.12 Keinginan menjadi 
permintaan bila didukung oleh daya beli. Misal, banyak orang yang 
ingin memiliki mobil BMW, namun tidak banyak yang mampu dan mau 
membelinya.

Gambar 1.6 Konsep Inti Pelanggan dan Pasar
Sumber: Kotler P, Armstrong G. Principles of Marketing. 12 ed. Pearson Prentice Hall; 2010.

2.	 Produk dan jasa
	 Kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi melalui penawaran pasar 

(market offering) yang berupa produk, jasa, informasi, atau pengalaman yang 
ditawarkan ke pasar untuk memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan.15 
Penawaran pasar tidak terbatas pada produk fisik. Penawaran pasar juga 
meliputi penawaran jasa, aktivitas, atau keuntungan untuk dijual yang pada 
intinya tidak berwujud dan tidak menghasilkan kepemilikan apapun, misalnya 
perbankan, penerbangan, hotel dan jasa perbaikan rumah.

Orientasi manajemen pemasaran


