
BAB 10
DASAR-DASAR MANAJEMEN PEMASARAN


A. PENDAHULUAN
Kegiatan perekonomian tidak terlepas dari kegiatan pemasaran barang dan jasa dari produsen ke konsumen. Kegiatan pemasaran bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan (needs and wants) manusia. Perkembangan ilmu manajemen pemasaran sudah terjadi sejak berabad-abad lamanya bahkan sebelum masehi dan hingga kini tetap eksis dan menarik untuk dipelajari. Perkembangan ilmu manajemen pemasaran di era modern kini sudah memasuki era digital dimana pemasaran tidak hanya dilakukan secara langsung, mouth-to-mouth, tetapi juga menggunakan bantuan teknologi, internet dan media sosial. Manajemen pemasaran menjadi bahasan yang menarik untuk dipelajari karena dalam manajemen pemasaran dipelajari berbagai hal mulai dari kegiatan menganalisis, proses menuangkan ide-ide dan teknik-teknik kreatif, pengendalian atas produk baik barang maupun jasa dan lain sebagainya.
Pada bab 10 ini akan dibahas materi yang berkaitan dengan dasar-dasar manajemen pemasaran yang terdiri dari pengertian pemasaran dan manajemen pemasaran, ruang lingkup pemasaran, bauran pemasaran (marketing mix), konsep manajemen pemasaran, tugas dan fungsi manajemen pemasaran, pendekatan manajemen pemasaran, perkembangan pasar global, dan digital marketing di era modern. Pada akhir bab ini juga disajikan tugas dan evaluasi untuk menilai kemampuan mahasiswa dalam memahami pelajaran dalam bab 10 ini.

B. PENGERTIAN PEMASARAN DAN MANAJEMEN PEMASARAN
Pemasaran berasal dari bahasa Inggris yakni marketing dari asal kata market yang artinya pasar. Pada kehidupan sehari-hari pemasaran meliputi berbagai kegiatan ekonomi diantaranya kegiatan membeli, menjual, mengangkut barang, menyortir, mendistribusikan barang, melakukan pengiklanan, promosi dan berbagai kegiatan lainnya. Para pelaku kegiatan pemasaran ini adalah berbagai pihak mulai dari produsen, supplier, dan pemilik toko grosir maupun eceran yang bertujuan untuk dapat menjual produknya sehingga sampai pada konsumen akhir. Kegiatan pemasaran memiliki peran penting dalam kehidupan karena para pelaku usaha turut serta membantu masyarakat dalam memenuhi segala kebutuhan hidupnya. Kebutuhan hidup masyarakat sehari-hari tidak seluruhnya dapat dipenuhi sendiri. Dengan demikian, masyarakat memerlukan orang lain dalam pembuatan barang dan jasa sehingga kebutuhan masyarakat dapat terpenuhi dengan baik.
Menurut American Marketing Associations (AMA) mendefinisikan pemasaran sebagai berikut, “marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”. Artinya, pemasaran adalah aktivitas untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan melakukan penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra dan masyarakat secara luas. Pada pengertian yang dikemukakan oleh AMA tersebut, ada empat komponen utama yang menjadi landasan dalam pemasaran yaitu creating, communicating, delivering, dan exchanging. Tanner dan Raymond (2012) membahas lebih jauh tentang definisi keempat komponen utama dalam pengertian pemasaran yang diungkapkan dalam bukunya yang berjudul Marketing Principles v1.0. Keempat komponen pemasaran tersebut didefinisikan sebagai berikut : creating merupakan proses menciptakan penawaran yang memiliki nilai yang dilakukan oleh supplier dengan konsumen, communicating merupakan proses menggambarkan penawaran-penawaran yang telah dibuat dan belajar dari konsumen, delivering merupakan proses untuk mengirimkan penawaran tersebut kepada konsumen dengan cara memaksimalkan nilai, dan exchanging merupakan melakukan pertukaran nilai perdagangan dari penawaran yang diberikan. Pemasaran juga telah didefinisikan oleh beberapa ahli diantaranya :
1. Menurut Philip Kotler et al (1999) dalam bukunya yang berjudul Principle of Marketing (Second European Edition) menyatakan bahwa pemasaran atau marketing adalah kegiatan yang tidak hanya berfokus pada penjualan maupun pengiklanan saja tapi lebih dari pada itu. Pemasaran didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial dalam rangka untuk memperoleh kebutuhan dan keinginan masyarakat baik individu maupun kelompok dengan cara melakukan pertukaran produk (barang dan jasa) dan nilai dengan orang lain. Kotler et al (1999) lebih jauh menjelaskan bahwa pada dasarnya konsep pemasaran adalah pemenuhan kebutuhan, keinginan dan permintaan konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan menawarkan produk untuk memberi kepuasan terhadap keinginan konsumen.
2. Rahmawati (2016) mendefinisikan bahwa pemasaran adalah aktivitas yang dilakukan oleh produsen untuk mengidentifikasi, menemukan dan melayani kebutuhan konsumen agar dapat memberikan keuntungan pada kedua belah pihak baik produsen maupun konsumen. Dari sisi produsen, keuntungan yang diperoleh berupa keuntungan dari hasil penjualan produk sedangkan dari sisi konsumen keuntungan yang diperoleh berupa kepuasan akan keinginan dan kebutuhan yang terpenuhi. Istilah ini dapat disebut dengan meeting needs profitability.
3. Menurut Philip Kotler, Hermawan Kertajaya dan Iwan Setiawan (2017, p,19) dalam bukunya yang berjudul Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital mengungkapkan pengertian pemasaran sebagai berikut : “marketing is about dealing with the ever-changing market, and that to understand cutting-edge marketing, we should understand how the market has been envolving in recent years”. Artinya pemasaran adalah sesuatu hal yang berurusan dengan pasar yang selalu berubah, dan itu untuk dipahami sebagai pemasaran yang canggih, kita harus memahami bagaimana pasar berkembang dalam beberapa tahun ini.
4. Menurut Paul D. Converse, Harvey W. Huege dan Robert V. Mitchell mengungkapkan bahwa pemasaran adalah suatu kegiatan membeli, menjual, menyalurkan barang dan jasa, kegiatan-kegiatan untuk menciptakan kegunaan akan tempat, waktu dan kepemilikan barang dan jasa yang berpindah dari tangan produsen ke tangan konsumen tingkat akhir (Alma, 2018).
5. William D. Perreault and E. Jerome McCarthy mengungkapkan pengertian pemasaran sebagai berikut : “Marketing is the performance of activities that seek to accomplish an organization’s objectives by anticipating customer or client needs and directing the flow of need satisfying goods and services from producer to customer or client” (M.com, 2004, p,8). Artinya pemasaran adalah kinerja kegiatan yang berusaha untuk mencapai tujuan organisasi dengan mengantisipasi kebutuhan pelanggan atau klien dengan mengarahkan aliran kebutuhan barang dan jasa yang memuaskan dari produsen ke pelanggan atau klien.
Berdasarkan beberapa definisi yang telah diungkapkan oleh para ahli maka dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah kegiatan ekonomi yang berkaitan dengan pasar meliputi pengiklanan, distribusi atau penyaluran barang dan jasa, promosi, menjual dan berbagai kegiatan lain yang dapat memberikan manfaat dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kegiatan pemasaran tidak hanya berfokus pada satu bentuk kegiatan tertentu. Namun, pemasaran merupakan integrasi dari berbagai kegiatan yang memiliki saling keterkaitan dan keterikatan yang membentuk suatu sistem sosial tertentu. Pemasaran juga merupakan kegiatan yang menghubungkan antara produsen, penjual dan konsumen dalam satu ikatan yang saling menguntungkan. Produsen dan penjual mendapatkan manfaat yakni keuntungan dari barang dan jasa yang dijual. Sementara itu, konsumen memperoleh manfaat kepuasan dari keinginan dan kebutuhan yang terpenuhi melalui barang dan jasa yang dihasilkan oleh produsen atau yang dijual oleh para penjual.
Pemasaran dan manajemen pemasaran merupakan dua hal yang berbeda dan memiliki makna yang berbeda pula. Manajemen pemasaran adalah usaha untuk merencanakan, mengorganisasikan, mengimplementasikan, mengawasi, mengarahkan dan mengevaluasi kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan secara efektif dan efisien (Shinta, 2011). Menurut American Marketing Association mengartikan manajemen pemasaran sebagai berikut : “Marketing (management) is the process of planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and organizational goals (Kotler, 2001 : p, 4). Artinya: pemasaran (manajemen) adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan organisasi. Sementara itu menurut William J. Shultz mengungkapkan bahwa pengertian manajemen pemasaran adalah suatu aktivitas bisnis dibidang pemasaran yang terdiri dari perencanaan, pengarahan, pengawasan dalam suatu perusahaan atau dalam suatu departemen di dalam perusahaan (Manap, 2016). Berdasarkan beberapa pengertian yang diberikan para ahli, maka dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran merupakan pengelolaan aktivitas bisnis dalam bidang pemasaran yang bertujuan untuk mencapai tujuan perusahaan yakni meningkatkan keuntungan dan mensejahterakan para pemegang saham. Berbagai aktivitas bisnis yang terintegrasi memiliki peran penting dalam keberhasilan perusahaan untuk mencapai tujuannya. Proses perencanaan, membuat konsep pemasaran, penetapan harga, melakukan promosi, melakukan koordinasi antar tim, pengangkutan produk, komunikasi antar pimpinan dan karyawannya, komunikasi antar pemasar dan pembeli dan berbagai aktivitas bisnis yang lainnya menjadi ujung tombak dalam keberhasilan. Semua pihak memiliki peran penting dalam menjalankan visi dan misi perusahaan.
C. RUANG LINGKUP PEMASARAN
Manajemen pemasaran memiliki ruang lingkup yang cukup luas. Manajemen pemasaran merupakan bagian dari ilmu ekonomi dimana ilmu ekonomi disebut dengan the queen of social sciences yang memiliki pembahasan yang sangat luas dan kompleks. Kegiatan dalam manajemen pemasaran mencakup sebuah proses panjang mulai dari menghadirkan sebuah konsep, ide, gagasan, pemikiran, melakukan riset pemasaran, promosi, pengiklanan, saluran distribusi, pendistribusian produk, perolehan keuntungan, mengatasi keberatan konsumen dan lain-lain. Dengan demikian ruang lingkup manajemen pemasaran terdiri dari segala hal yang berkaitan dengan berbagai kegiatan tersebut. Adapun ruang lingkup manajemen pemasaran seperti yang diungkapkan oleh Philip Kotler (2001) dalam bukunya yang berjudul Marketing Management, Millenium Edition ada sepuluh cakupan yaitu ide atau gagasan, produk, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, perusahaan, dan informasi.
1. Ide atau gagasan. 
Sebuah ide atau gagasan diperlukan ketika produsen hendak membuat suatu produk yang akan ditawarkan kepada konsumen. Ide atau gagasan menjadi hal yang sangat penting dan mendasar. Karena, dengan menuangkan ide yang kreatif dan inovatif maka produk yang diciptakan mampu memberikan nilai kepada orang lain. Selain itu, gagasan yang kreatif dan beda dari yang lain dapat menjadikan produk memiliki keunggulan di pasaran dan juga memiliki kemampuan untuk bersaing. Proses penggalian ide-ide kreatif memanglah tidak mudah dan membutuhkan waktu yang cukup lama. Riset dan penelitian diperlukan untuk menemukan sebuah ide kreatif agar dapat menciptakan produk yang mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan (needs and wants) manusia.
2. Produk. 
Produk dapat berupa komoditas fisik yang dipasarkan dari produsen hingga ke tangan konsumen tingkat akhir. Barang dapat dibedakan menjadi dua yaitu barang setengah jadi dan barang jadi. Contoh untuk barang setengah jadi adalah barang yang memerlukan pengolahan kembali untuk dapat digunakan. Contohnya: benang, kain, emas, perak, sayuran, kapas, kaca, kayu dan lain sebagainya. Sedangkan barang jadi adalah barang yang siap pakai untuk memenuhi kebutuhan setiap hari. Contohnya : food and baverage, kosmetik dan alat-alatnya, peralatan kesehatan, obat-obatan, kendaraan, perlengkapan mandi (sabun, pasta gigi, shampo dan lain-lain), perabotan rumah tangga, dan peralatan elektronik.
3. Jasa atau layanan. 
Jasa atau layanan merupakan sesuatu yang tidak berwujud fisik (intangible) yang ditawarkan kepada konsumen. Meskipun dikatakan tidak berwujud namun dalam pengerjaannya membutuhkan bantuan peralatan atau benda-benda berwujud (tangible things). Jasa tidak terlihat namun dapat dirasakan manfaatnya oleh orang lain atau konsumen. Contoh jasa atau layanan yaitu : jasa pegawai teller bank, jasa tukang cukur, jasa MUA (Make Up Artist), jasa tukang pijat, jasa pesan-antar makanan, jasa home delivery, jasa pengiriman barang atau kurir, jasa keamanan, jasa perawatan kesehatan dan lain sebagainya. Setiap pekerjaan jasa tersebut membutuhkan komunikasi yang baik dari pemberi jasa kepada pengguna jasa agar maksud dan tujuan jasa yang tawarkan dapat diterima dengan baik.
4. Pengalaman. 
Dalam pemasaran diperlukan pengalaman yang diciptakan oleh penjual kepada konsumennya. Hal ini agar dapat memberikan kesan yang baik kepada konsumen sehingga konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian. Pengalaman yang baik dan menyenangkan dapat memberikan stimulus sehingga dapat membuat konsumen untuk melakukan pembelian yang berulang. Contohnya : pengalaman berbelanja di supermarket yang luas, produk yang banyak dan menarik, dan pengalaman diberikan pelayanan yang mengesankan.
5. Peristiwa. 
Pemasaran dapat dilakukan pada acara-acara tertentu yang dihadiri oleh banyak orang. Pemasaran dapat dilakukan dengan membuka stand atau tempat berjualan pada kegiatan olahraga, pertunjukan teater dan seni, konser musik, perlombaan, dan acara-acara lainnya.
6. Orang. 
Pemasaran membutuhkan tenaga manusia untuk dapat berkomunikasi dengan baik. Meskipun teknologi kini semakin canggih namun keberadaan sumber daya manusia dalam kegiatan pemasaran sangatlah penting. Berbagai cara dilakukan oleh produsen dan pelaku usaha agar produk dan jasanya dapat diminati oleh orang banyak. Salah satu contohnya menggunakan jasa orang-orang terkenal untuk melakukan pemasaran. Orang-orang terkenal seperti artis, musisi, influencer dan selebgram dapat melakukan endorse dan menjadi brand ambassador dari produk tertentu yang dipasarkan. Dengan menggunakan jasa orang-orang terkenal dalam melakukan pemasaran, minat masyarakatpun semakin tinggi terhadap produk yang ditawarkan. Selain karena fungsi dan kualitas produk, minat masyarakat juga dapat dipengaruhi karena faktor orang yang mereka sukai mempromosikan produk tersebut.
7. Tempat. 
Tempat merupakan unsur penting dalam manajemen pemasaran. Tempat yang tepat untuk melakukan pemasaran adalah tempat yang mampu menjangkau banyak orang dan banyak calon pembeli. Pemasar harus mampu menjangkau masyarakat mulai dari wilayah pedesaan, perkotaan, suatu negara bahkan dunia internasional. Tempat yang strategis dapat meningkatkan peluang untuk mendapatkan konsumen lebih besar. Namun, ada biaya yang harus dikeluarkan untuk hal ini. Semakin jauh tempat pemasaran suatu produk dari lokasi produksinya maka semakin tinggi pula biaya yang dibutuhkan untuk proses distribusi barang dan biaya tenaga kerja.
8. Properti. 
Properti dapat berupa aset yang dimiliki oleh perusahaan baik dalam bentuk aset berwujud (tangible asset) maupun aset tak berwujud (intangible asset). Tangible asset dapat berupa gedung, tanah, alat-alat produksi, kendaraan, peralatan kantor dan lain sebagainya. Intangible asset dapat berupa saham, obligasi, dan skill yang dimiliki oleh tenaga kerja. Semua hal ini menjadi bagian penting yang berperan sebagai penunjang dalam kegiatan pemasaran.
9. Perusahaan. 
Persaingan bisnis pada era modern ini semakin ketat. Setiap pelaku bisnis memiliki keunggulan kompetitif tersendiri untuk dapat bersaing agar dapat mencapai target penjualan mereka. Perusahaan dituntut untuk membangun citra yang baik agar kepercayaan masyarakat semakin meningkat. Dengan demikian, tujuan untuk menjual produk yang lebih banyak dan mencapai keuntungan yang tinggi dapat tercapai. Citra yang baik akan melekat di hati masyarakat sehingga produk yang ditawarkan akan selalu diingat. Contoh perusahaan yang selalu berusaha menjaga citra baik mereka yaitu perusahaan Indofood Sukses Makmur Tbk., dengan produk mie instan merk Indomie. Tag line yang dibuat untuk produk indomie adalah “indomie seleraku” dapat membuat masyarakat selalu ingat akan mie instan tersebut. PT. Indofood Sukses Makmur secara tidak langsung juga membangun citra baik mereka dengan cara mengajak masyarakat untuk mengenal dan mencintai makanan khas Indonesia dari varian rasa indomie yang diciptakan. Berbagai varian rasa tersebut terinspirasi dari makanan khas daerah di Indonesia. Contoh lainnya adalah PT. Industri Jamu dan Farmasi Sido Muncul Tbk. yang merupakan produsen jamu dan obat herbal modern. Tag line yang ditayangkan pada salah satu iklan produknya yakni produk jamu Tolak Angin adalah “orang pintar minum tolak angin”. Tag line ini hingga saat ini masih melekat pada ingatan masyarakat karena mengingat jamu adalah salah satu minuman kesehatan tradisional khas Indonesia dan PT. Industri Jamu dan Farmasi Sido Muncul Tbk. mampu mengolah dan mengemasnya dalam teknologi modern.
10. Informasi. 
Informasi merupakan bagian penting dalam kegiatan pemasaran. Informasi dapat dijadikan acuan untuk melakukan promosi, pengiklanan, distribusi dan produksi. Salah satu contohnya adalah informasi tentang kebutuhan masyarakat akan suatu produk yang belum terpenuhi di daerah pedalaman, ini menjadi celah bagi tenaga pemasar untuk menjangkau wilayah tersebut dengan menawarkan produk yang dijual. Informasi dapat diperoleh dari berbagai sumber seperti : koran, majalah, televisi, radio, internet, media sosial, sekolah, kampus, dan berbagai sumber lainnya. Mengingat begitu pentingnya sebuah informasi, maka tenaga pemasar harus selalu mengikuti perkembangan zaman dan teknologi agar dapat memperoleh berbagai informasi dari berbagai sumber yang dapat menunjang kinerja mereka.

D. BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX)
Selain konsep pemasaran yang telah disebutkan diatas, dalam pemasaran juga terdapat strategi pemasaran yang dikenal dengan bauran pemasaran (marketing mix). Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang dapat digunakan untuk mencapai tujuan perusahaan, mengejar target pasar dan meraih profit atau keuntungan (M.com, 2004). Bauran pemasaran atau marketing mix pada mulanya terdiri dari 4P yakni product, price, place, dan promotion. Namun seiring perkembangan zaman bauran pemasaran bertambah menjadi 7P yaitu, product, price, place, dan promotion, people, process dan physical evidence. Adapun penjelasan dari 7P tersebut antara lain :
1. Product (produk). 
Setiap kegiatan pemasaran pasti ada produk yang ditawarkan baik itu berupa barang maupun jasa. Produk yang ditawarkan dikemas sedemikian rupa sehingga dapat menarik minat pembeli. Berbagai cara dilakukan agar produk dapat diminati oleh konsumen yaitu membuat merk atau brand, membuat logo produk, membuat kemasan yang menarik, dan membuat label. Merk atau brand yang dibuat oleh produsen sebaiknya merk yang langka dan belum ada yang membuat, hal ini agar perusahaan memiliki nama dan hak cipta tersendiri atas kreativitas produk yang dibuat. Merk juga sebaiknya memenuhi syarat tertentu seperti mudah diingat, memiliki arti, menarik perhatian orang dan modern. Kemasan juga menjadi perhatian yang tidak kalah penting. Kemasan harus mampu menjaga isi produk agar tidak rusak dan kemasan juga menyertakan komposisi dari produk tersebut.
2. Price (harga). 
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh pembeli kepada penjual untuk memperoleh suatu produk. Penjual memberikan pembeli sebuah nilai dan manfaat dari suatu produk dan pembeli harus membayar nilai yang diperolehnya itu dengan sejumlah uang sesuai kesepakatan antara dua belah pihak. Tujuan penjual menetapkan harga pada produknya adalah untuk meningkatkan pendapatan, memperoleh keuntungan (laba), agar dapat bersaing dengan competitor dan dapat memperluas market share. Dalam penentuan harga suatu produk, produsen juga harus menetapkan standar tertentu yakni dengan mempertimbangkan jenis produk, manfaat, harga bahan baku dan biaya-biaya yang ditimbulkan dari pembuatan produk tersebut.
3. Place (lokasi). 
Penentuan lokasi menjadi sangat penting dalam pemasaran. Lokasi tersebut dapat berupa pabrik, gudang, toko, kantor pemasaran dan lain sebagainya. Lokasi pabrik sebaiknya dekat dengan sumber bahan baku dan sumber daya yang lain. Lokasi pabrik juga mempertimbangkan masyarakat sekitar dan dampak lingkungan yang diakibatkan dari aktivitas produksi. Lokasi penyimpanan barang seperti



gudang sebaiknya ditempatkan pada tempat yang aman agar produk yang disimpan tidak mudah mengalami kerusakan. Sementara itu, lokasi toko atau kantor pemasaran sebaiknya memilih tempat yang dekat dengan pelanggan sehingga mudah untuk dijangkau.
4. People (orang). 
Orang dalam hal ini adalah sumber daya manusia yang ada dalam perusahaan yakni karyawan perusahaan. Untuk meningkatkan kualitas pelayanan kepada konsumen maka karyawan perusahaan diberikan pelatihan dan pendidikan yang memadai. Pelatihan dan pendidikan ini bertujuan untuk membentuk kemampuan (skill), sikap dan moral. Kemampuan untuk berkomunikasi dan penyelesaian masalah yang muncul sangat diperlukan oleh karyawan khususnya dalam bidang pemasaran agar dapat bekerja dengan baik. Komunikasi yang baik juga diperlukan saat menghadapi pelanggan yang melakukan komplain pada produk. Selain itu, karyawan juga harus diberikan, reward and punishment atas pekerjaan yang telah dilakukan. Jika karyawan tersebut berprestasi maka diberikan reward (hadiah) berupa insentif, kenaikan gaji, kenaikan jabatan dan lain-lain. Begitu juga sebaliknya jika karyawan melakukan pelanggaran maka diberikan hukuman (punishment) sesuai dengan kebijakan perusahaan.
5. Promotion (promosi). 
Promosi menjadi salah satu strategi agar produk yang dibuat laku di pasaran. Promosi merupakan bentuk pengenalan produk kepada masyarakat dengan kreatif dan inovatif. Bentuk promosi yang dikemas dengan inovatif dapat menarik minat orang lain untuk membelinya. Berbagai cara dilakukan dalam kegiatan promosi yaitu dengan membuat iklan dan memuat di media massa seperti televisi, radio, surat kabar, dan majalah. Di era modern ini promosi juga dapat dilakukan melalui internet dengan membuat halaman website, akun marketplace, dan media sosial. Promosi juga dapat dilakukan secara langsung dengan menyebarkan brosur, pamphlet dan flyer di tempat-tempat ramai dan berkunjung dari rumah ke rumah (personal selling). Promosi yang baik dapat menjelaskan tentang produk secara jelas dan detail sehingga masyarakat memiliki pengetahuan tentang produk sehingga dapat meningkatkan minat untuk membeli.
6. Process (proses). 
Proses merupakan aktivitas bisnis perusahaan dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. Proses dalam kegiatan bisnis mencakup seluruh sistem, prosedur bisnis, jadwal kerja, mekanisme dan hal lainnya yang sudah terstandarisasi. Perusahaan harus memperhatikan jalannya proses aktivitas bisnis ini dengan baik karena hal ini berkaitan dengan pelanggan secara langsung. Proses yang baik dapat memberikan kepuasan kepada pelanggan atas produk dan layanan yang diberikan. Kepuasan atas produk dan layanan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen sehingga dapat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.
7. Physical evidence (bukti fisik). 
Konsep bauran pemasaran 7P yang terakhir adalah physical evidence atau bukti fisik. Bukti fisik dapat berupa benda-benda fisik yang digunakan oleh perusahaan dalam mendukung aktivitas bisnis. Contohnya : bukti fisik dalam pemasaran barang terdapat produk, teknologi yang digunakan, peralatan, kendaraan, produk dan lain-lain. Contoh lain pada jasa pelayanan salon terdapat bukti fisik seperti tempat salon, gunting, peralatan salon, kosmetik dan lain sebagainya. Keberadaan bukti fisik sangat penting karena dengan adanya bukti fisik maka konsumen akan percaya dengan usaha yang dijalankan.

E. KONSEP MANAJEMEN PEMASARAN
Konsep dasar manajemen pemasaran adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, perusahaan membutuhkan strategi untuk dapat bersaing dengan kompetitor baik dalam menciptakan, mengirimkan, dan mengkomunikasikan nilai dari produk dan jasa yang dibuat kepada konsumen dan target pasar mereka (Kazmi dan Panda, 2015). Terdapat lima konsep manajemen pemasaran yang digunakan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yang diharapkan yaitu product concept, production concept, selling concept, marketing concept, dan societal marketing concept (Salam, 2021).
1. Production Concept atau konsep produksi. 
Pendekatan yang digunakan dalam konsep ini yaitu berorientasi pada aspek produksi. Produksi produk yang dilakukan oleh perusahaan harus mempertimbangkan biaya yang minimal dan murah. Beberapa strategi dapat dilakukan diantaranya membuat produk dalam jumlah yang besar (produksi massal), memproduksi produk di daerah yang dekat dengan sumber daya atau mendirikan unit usaha pada daerah yang memiliki bahan baku utama sehingga biaya untuk mengangkut bahan baku menjadi lebih kecil, dan memproduksi produk dengan memilih lokasi yang dekat dengan target pasar sehingga biaya untuk distribusi menjadi lebih rendah.
2. Product Concept atau konsep produk. 
Pada konsep produk, perusahaan berorientasi pada produk yang dihasilkan. Strategi pemasaran yang digunakan berfokus pada kualitas produk dan jasa. Kualitas produk dan jasa yang dihasilkan akan mempengaruhi harga. Semakin baik kualitas produknya maka harga yang ditawarkan juga akan menyesuaikan. Namun, yang perlu diingat dalam konsep ini adalah perusahaan harus mengetahui siapa target pasarnya. Jika ingin menyasar konsumen menengah ke atas maka harus diberikan produk dan jasa yang setimpal dengan daya beli masyarakat dari kalangan tersebut. Sementara itu, jika target pasar produsen adalah masyarakat menengah ke bawah maka kualitas dan harga juga menyesuaikan.
3. Selling Concept atau konsep penjualan. 
Pada konsep ini, perusahaan harus memikirkan cara untuk mengarahkan konsumen untuk dapat membeli produk dan konsumen tidak boleh dibiarkan sendirian. Karena pada dasarnya setiap produk dan jasa itu dijual jadi berbagai teknik dilakukan perusahaan untuk dapat menarik minat konsumen untuk tetap membeli. Contohnya : sales promotion girl (SPG) bertugas untuk menjaga produk yang dipasang di rak-rak supermarket dan ketika ada calon pembeli yang datang, SPG tersebut mengarahkan dan menemani calon pembeli tersebut berbelanja. SPG juga bertugas menjelaskan jika ada yang ingin ditanyakan oleh calon pembeli. Hal ini membuat calon pembeli tidak merasa sendirian saat berbelanja dan tidak merasa kebingungan akan produk yang ingin dibeli. Dengan konsep penjualan yang dapat melayani calon pembeli dengan baik maka dapat meningkatkan minat beli dan loyalitas pelanggan.
4. Marketing Concept atau konsep pemasaran. 
Konsep ini berorientasi pada keinginan dan kebutuhan konsumen (needs and wants), sehingga perusahaan berusaha semaksimal mungkin untuk dapat memenuhinya. Kepuasan konsumen pada konsep ini menjadi tolok ukur yang paling penting dan utama sehingga produk yang dihasilkan harus mampu untuk membuat konsumen terpenuhi kebutuhan dan keinginannya.
5. Societal Marketing Concept atau konsep pemasaran sosial. 
Perusahaan yang berorientasi pada konsep pemasaran sosial mempertimbangkan dua hal dalam penciptaan produknya yakni manfaat yang diberikan kepada konsumen dan manfaat yang diberikan kepada masyarakat umum. Konsep pemasaran sosial merupakan salah satu bentuk tanggung jawab sosial perusahaan kepada masyarakat. Konsep ini menekankan pada etika perusahaan dalam menjalankan bisnis sehingga dapat menjadi salah satu strategi dalam menarik minat konsumen. Perusahaan menciptakan produk yang dapat memberikan manfaat kepada konsumen tetapi tidak merugikan bagi orang lain. Salah satu contohnya adalah produk kecantikan Garnier yang diproduksi oleh perusahaan asal Perancis yaitu L'Oréal. Konsep pemasaran sosial yang dikembangkan pada produk Garnier adalah “Garnier berkomitmen menuju green beauty”.
Produk kecantikan pada masa kini memang memberikan dampak tersendiri terhadap lingkungan sehingga Garnier menjadi pelopor untuk tetap menjaga lingkungan agar tetap hijau. Adapun poin-poin inti dalam pemasaran dengan konsep green beauty yaitu sebagai berikut : (1) Garnier menghadirkan green science untuk kemasan dan formula yang memiliki desain ramah lingkungan; (2) Garnier memastikan agar sumber daya dan produksi yang berkelanjutan di masa mendatang; dan (3) Garnier memungkinkan bagi konsumen agar dapat berkontribusi secara positif untuk menjaga lingkungan dan bumi yang lebih hijau (dikutip dari https://www.garnier.co.id/greenbeauty).

F. TUGAS DAN FUNGSI MANAJEMEN PEMASARAN
Manajemen pemasaran pada dasarnya adalah proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan terhadap berbagai kegiatan pemasaran guna untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Menurut beberapa ahli yang dikutip dalam buku Revolusi Manajemen Pemasaran karya Manap (2016) mengungkapkan ada beberapa tugas dan fungsi manajemen pemasaran. Henry Fayol menyebutkan ada enam fungsi manajemen pemasaran yang disingkat dengan POAC3 yaitu Planning, Organizing, Actuating, Commanding, Coordinating, dan Controlling. Luther Gulick menyebutkan ada tujuh fungsi manajemen pemasaran yang disebut dengan POSDCORB yaitu Planning, Organizing, Staffing, Directing, Coordinating, Reporting, dan Budgeting. Sementara itu para ahli lainnya seperti Gregg, Litcfield dan Campbell menambahkan beberapa fungsi manajemen yang lain seperti Decision Making, Communicating, Influencing, Evaluating, Programming, Reppraising, Stimulating, dan Appraising. G.R. Terry menyebut fungsi manajemen pemasaran lebih sederhana dengan istilah POAC yaitu Planning, Organizing, Actuating, dan Controlling. Adapun penjelasan dari POAC yaitu sebagai berikut :
1. Planning atau perencanaan 
Merupakan tugas dan fungsi manajer pemasaran untuk menuangkan ide atau gagasan kreatif dalam suatu bentuk yang nyata. Misalnya perencanaan dalam hal membuat produk yang hendak dibuat, perencanaan target pasar, perencanaan wilayah dan lokasi pasar, perencanaan proses pendistribusian produk dan lain-lain. Pada intinya perencanaan dalam pemasaran merupakan suatu kegiatan sistematis yang dilakukan untuk dapat mencapai tujuan.
2. Organizing atau pengorganisasian 
Merupakan tugas dan fungsi manajer pemasaran untuk menempatkan sumber daya manusia pada pekerjaan-pekerjaan yang telah ditetapkan sesuai fungsi dan tugas masing-masing agar dapat tercapai tujuan perusahaan. Organizing dapat disebut juga dengan staffing yakni memposisikan karyawan menjadi staf yang bertanggung jawab pada lini-lini tertentu dalam hal ini adalah staffing pada departemen pemasaran.
3. Actuating atau pelaksanaan merupakan tugas dan fungsi manajer pemasaran untuk membuat rencana yang telah ditetapkan menjadi kenyataan dengan kegiatan-kegiatan aktual dan terstruktur sesuai dengan ketentuan yang telah ditetapkan. Pada proses actuating, sumber daya manusia yang telah mendapatkan tugas dan tanggung jawab pada proses pengorganisasian diarahkan untuk melaksanakan tugas dan tanggung jawab tersebut dengan baik agar dapat tercapai hasil yang maksimal.
4. Controlling atau pengendalian merupakan tugas dan fungsi manajer untuk memastikan dan mengawasi bahwa rencana yang telah ditetapkan dapat dilaksanakan dengan baik dan dapat mencapai hasil yang diharapkan. Pada saat melakukan controlling, manajer pemasaran juga bertugas untuk melakukan evaluasi terhadap kinerja bawahannya. Penilaian kinerja dapat dilakukan dengan memberi penilaian dari hasil yang diperoleh oleh setiap karyawan apakah memenuhi target pemasaran pada kurun waktu tertentu atau tidak. Apabila kinerja yang diperoleh belum mencapai hasil yang maksimal maka manajer pemasaran bertugas untuk mencari solusi atas penyebab permasalahan yang dihadapi. Sehingga, permasalahan seperti itu tidak akan terjadi lagi di masa yang akan datang dan target perusahaan dapat tercapai.

G. PENDEKATAN MANAJEMEN PEMASARAN
Dalam manajemen pemasaran ada tiga pendekatan yang dilakukan yaitu pendekatan serba lembaga, pendekatan serba fungsi dan pendekatan serba barang. Ketiga pendekatan pemasaran tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut (Alma, 2018).
1. Pendekatan Serba Lembaga (Institutional Approach).
Pendekatan serba lembaga membahas tentang peranan dari lembaga-lembaga pemasaran misalnya pedagang eceran besar dan kecil, grosir, pedagang kecil dan lain sebagainya. Peranan lembaga pemasaran ini terkait dengan posisi dari pemasar, bagaimana peranan yang dilakukan dalam kegiatan pemasaran, dan apakah jasa yang telah dilakukan dalam proses pendistribusian dan aliran barang.
2. Pendekatan Serba Fungsi (Functional Approach)
Pada pendekatan ini membahas tentang fungsi-fungsi dari masing-masing pemasar. Kegiatan-kegiatan pemasaran yang dilakukan diklasifikasikan dalam kategori tertentu. Apakah para pemasar berperan sebagai distributor, pengangkutan barang, sebagai pedagang kelontong, sebagai penjual yang langsung ke masyarakat, sebagai pembeli yang mencari sumber-sumber untuk memperoleh barang dan lain sebagainya. Masing-masing tenaga pemasar atau marketer memiliki peran yang penting sesuai dengan tugas masing-masing.
Menurut Rayburn D. Tousley et al. ada 8 (delapan) macam kegiatan yang dilakukan dalam pendekatan serba fungsi ini. Fungsi-fungsi tersebut yaitu : (1) fungsi pertukaran yang terdiri dari kegiatan penjualan dan pembelian; (2) fungsi fisik terdiri dari kegiatan transportasi dan penyimpanan; (3) fungsi penyediaan fasilitas terdiri dari struktur modal dan manajemen risiko; (4) informasi pasar terdiri dari pengumpulan informasi pasar, komunikasi dan penafsiran; dan (5) kegiatan standarisasi (Alma, 2018).
3. Pendekatan Serba Barang (Commodity Approach).
Pada pendekatan ini membahas tentang flow of goods (aliran barang), mulai dari dimana barang dihasilkan, kemana barang dipasarkan, siapa yang memproduksi barang tersebut, siapa yang memasarkan, siapa pembelinya, bagaimana proses pengiklanan dan promosinya, sumber permodalan yang seperti apa, bagaimana tata letak barangnya dan lain sebagainya. Pada pendekatan serba barang, setiap produk yang dihasilkan memiliki flow of goods yang berbeda-beda. Misalnya produk makanan dan minuman tentu akan memiliki flow of goods yang berbeda dengan produk elektronik. Perbedaan itu dapat dilihat dari lokasi pabrik yang tempatnya disesuaikan dengan kebutuhan sumber bahan baku utamanya dan kemana produk tersebut akan dipasarkan. Produk makanan dan minuman juga tentu memiliki target pasar yang berbeda dengan produk elektronik.

H. PERKEMBANGAN PASAR GLOBAL
Pasar global atau pasar internasional merupakan pasar yang melibatkan negara-negara di dunia. Negara-negara di dunia melakukan transaksi pertukaran barang dan jasa yang dibutuhkan. Misalnya negara Selandia Baru sebagai penghasil susu melakukan ekspor ke negara lain. Indonesia sebagai penghasil kelapa sawit melakukan ekspor ke negara-negara di Uni Eropa. China dan Korea sebagai negara produsen teknologi seperti smartphone Xiomi dan Samsung melakukan ekspor ke Indonesia dan negara-negara Asia lainnya. Perkembangan pasar global memberikan dampak yang sangat besar dalam membantu umat manusia untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Negara-negara di dunia yang membuka diri dengan perkembangan zaman dan masuk dalam pasar global harus siap menghadapi persaingan yang begitu ketat. Persaingan dengan negara lain yang juga menghasilkan produk yang sama namun dengan kualitas yang berbeda. Persaingan dengan para pesaing yang menghasilkan kualitas produk yang lebih baik dan dengan harga yang lebih rendah menjadi ancaman ketika memasuki pasar global. Para pelaku usaha harus menyiapkan strategi pemasaran yang baik agar dapat mengatasi segala bentuk persaingan yang dapat merugikan. Ketika industri mulai memasuki pasar global dan bersaing secara terbuka di kancah internasional maka risiko yang ditanggungpun menjadi lebih besar. Berbagai risiko tersebut antara lain : risiko kerugian, peningkatan penggunaan hutang dalam struktur modal, peningkatan beban dan biaya, risiko kecelakaan kerja, hilangnya barang, dan iklim di negara lain. Hambatan-hambatan dalam memasuki pasar global juga semakin banyak jika dibandingkan dengan pasar domestik. Hambatan-hambatan tersebut terkait dengan perbedaan budaya antara negara, perbedaan bahasa, budaya organisasi, nilai tukar mata uang, peraturan tentang pajak dan bea cukai masing-masing negara, serta tidak adanya kepastian hukum dan politik di suatu negara. Untuk memasuki pasar global, suatu negara memiliki strategi-strategi tertentu, diantaranya (Manap, 2016):
1. Ekspor Langsung. 
Ekspor langsung dapat dilakukan oleh perusahaan secara langsung ke negara tujuan ekspor. Perusahaan dalam negeri dapat membentuk divisi atau departemen khusus untuk melaksanakan ekspor ke luar negeri. Divisi ekspor tersebut bertugas untuk merancang strategi dan melaksanakan aktivitas ekspor. Manajemen dalam divisi ekspor dapat menugaskan karyawan dalam negeri untuk melaksanakan kegiatan ekspor ataupun dapat merekrut karyawan asing dari negara tujuan ekspor tersebut.
2. Ekspor Tidak Langsung. 
Ekspor tidak langsung dapat dilakukan dengan menggunakan jasa pihak ketiga yang menjalin kerja sama dengan perusahaan. Jasa pihak ketiga atau perantara misalnya seperti distributor atau agen-agen didalam negeri yang mengambil barang dalam jumlah banyak kemudian mengekspornya ke luar negeri.
3. Lisensi. 
Lisensi merupakan bentuk ekspor yang dilakukan dengan cara memberi hak cipta produk kepada perusahaan yang ada di negara yang menjadi tujuan ekspor. Perusahaan yang diberikan lisensi berhak untuk membuat produk dengan bahan, racikan, merk dagang, dan hak paten yang sama seperti di negara asalnya sesuai dengan kesepakatan yang berlaku. Contohnya, perusahaan Jepang yakni Otsuka Pharmaceutical Co, Ltd. memberikan lisensi pada PT. Amerta Indah Otsuka di Indonesia untuk memproduksi minuman Pocari Sweet. Contoh lainnya seperti perusahaan Toyota Astra Indonesia yang mendapat lisensi dari Toyota Jepang untuk memproduksi spare part kendaraan dan air mineral merk Aqua yang mendapat lisensi dari Danone.
4. Joint Venture. 
Joint venture merupakan strategi memasuki pasar global dengan cara melakukan penggabungan modal antara perusahaan dalam negeri dengan perusahaan yang ada di luar negeri. Penggabungan ini dapat dilakukan dengan menggabungkan saham dan penggabungan sistem pekerjaan. Pembagian hasil pada usaha joint venture ditetapkan berdasarkan kesepakatan kedua belah pihak agar saling menguntungkan.
5. Investasi Langsung. 
Strategi investasi langsung dapat dilakukan dengan menanamkan modal secara langsung di negara tujuan yang menjadi target pasar. Perusahaan bekerja sama dengan pemerintah negara tujuan untuk dapat mengembangkan bisnis yang dapat mendukung pertumbuhan ekonomi negara tersebut dan dapat menyerap tenaga kerja. Sehingga, permasalahan negara seperti banyaknya pengangguran dan kekurangan modal dapat diatasi. Permasalahan seperti ini biasanya terjadi di negara berkembang, sehingga negara maju yang memiliki modal (capital) dalam jumlah besar memiliki kesempatan yang lebih tinggi untuk melakukan investasi secara langsung.
I. DIGITAL MARKETING DI ERA MODERN
Perkembangan teknologi pada era modern ini semakin canggih demikian pula perkembangan pada dunia pemasaran. Pemasaran di era revolusi industri 4.0 menuju era society 5.0 ini di dominasi oleh pemasaran melalui internet seperti website, media sosial dan marketplace. Pemasaran dengan memanfaatkan teknologi digital dan internet disebut dengan digital marketing. Digital marketing mulai berkembang pada tahun 1971 dimana pada tahun ini menjadi awal penciptaan teknologi pengiriman pesan kepada orang lain melalui komputer yang diperkenalkan oleh insinyur software bernama Ray Tomlinson. Pemasaran digital yang berkembang saat ini semakin mempermudah kegiatan manusia dalam melakukan promosi, pengiklanan, dan penjualan produk. Pemasar hanya perlu untuk meningkatkan kemampuan dalam menggunakan teknologi sehingga segala kegiatannya akan menjadi lebih mudah. Pemasaran digital dapat dilakukan dengan membuat akun dagang di berbagai aplikasi marketplace yang ada, toko online, membuat akun website dan akun media sosial perusahaan. Kegiatan pengiklanan dan promosi pun dapat dilakukan kapan saja hanya dengan mengkoneksikan laptop dan smartphone dengan jaringan internet.
Saat ini, berbagai kalangan telah menggunakan smartphone sebagai bagian dari kehidupan sehari-hari. Teknologi kini sudah tidak asing lagi dan bahkan sudah tidak bisa dilepaskan dari genggaman. Semakin banyak pengguna internet yang berselancar di dunia maya akan mempermudah bagi seller dan produsen dalam memasarkan produk usahanya. Seller atau penjual dengan sangat mudah dalam menemukan target pasar mereka karena banyaknya pengguna media sosial. Berbagai aplikasi media sosial seperti Facebook, Instagram, TikTok, Twitter dan lain-lain memiliki pengguna yang cukup besar dan juga pada aplikasi tersebut tersedia fitur-fitur untuk melakukan jual beli online. Selain itu, aplikasi marketplace yang lain yang dapat di pasang di perangkat smartphone ataupun komputer seperti Lazada, Tokopedia, Shopee, Gojek, Grab dan lain-lain juga dapat mempermudah akses penjualan secara online. Masyarakat saat ini mulai beralih dari yang awalnya berbelanja secara langsung melalui toko-toko menjadi berbelanja secara online. Ketertarikan masyarakat dalam berbelanja karena semakin banyak pilihan barang-barang baru dari merk-merk ternama yang dapat dengan mudah dilihat hanya dalam satu genggaman smartphone. Masyarakat juga tidak harus berkeliling untuk mencari produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Kemudahan-kemudahan dalam hal berbelanja juga didukung dengan sistem pembayaran via transfer dan siap terima barang di rumah. Pengiriman barang saat ini juga dipermudah dengan hadirnya berbagai perusahaan yang melayani jasa pengantaran, home delivery dan kurir ojek online.
Menurut Jodie Marinkovich (2017) dalam bukunya yang berjudul An Introduction to Social Media Marketing terdapat 5 (lima) manfaat utama dalam melakukan pemasaran melalui media sosial diantaranya :
1. Penjual dapat dengan mudah menjangkau banyak orang atau target pasar untuk mempromosikan produk dan jasa yang ditawarkan. Jangkauan yang lebih luas dapat meningkatkan peluang untuk meningkatkan penjualan.
2. Pemasaran melalui media sosial dapat mempermudah untuk menemukan target pembeli berdasarkan usia, jenis kelamin, lokasi pembeli, keinginan dan kebutuhan dari calon konsumen.
3. Pemasaran melalui media sosial dapat mempermudah dalam menghitung pengeluaran karena dapat diukur. Artinya, data transaksi melalui media sosial dapat dengan mudah dicatat karena data histori tersimpan dengan baik di perangkat yang digunakan berkomunikasi dengan pelanggan.
4. Pemasaran melalui media sosial lebih mudah untuk mengembangkan pesan melalui platform yang berbeda. Hal ini dikarenakan banyaknya aplikasi media sosial yang dapat digunakan untuk melakukan pemasaran.
5. Penjual yang melakukan pemasaran melalui media sosial dapat dengan mudah untuk memperoleh umpan balik dan review penggunaan produk dari konsumen. Sehingga penjual dapat dengan mudah mengetahui kekurangan dan kelebihan produk yang dijual dan dapat mengetahui seberapa tinggi tingkat kepuasan konsumen.

J. RANGKUMAN MATERI
· Pemasaran berasal dari bahasa Inggris yakni marketing dari asal kata market yang artinya pasar. Pada kehidupan sehari-hari pemasaran meliputi berbagai kegiatan ekonomi diantaranya kegiatan membeli, menjual, mengangkut barang, menyortir, mendistribusikan barang, melakukan pengiklanan, promosi dan berbagai kegiatan lainnya. pemasaran adalah kegiatan ekonomi yang berkaitan dengan pasar meliputi pengiklanan, distribusi atau penyaluran barang dan jasa, promosi, menjual dan berbagai kegiatan lain yang dapat memberikan manfaat dalam rangka pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen. Kegiatan pemasaran tidak hanya berfokus pada satu bentuk kegiatan tertentu. Namun, pemasaran merupakan integrasi dari berbagai kegiatan yang memiliki saling keterkaitan dan keterikatan yang membentuk suatu sistem sosial tertentu. Pemasaran juga merupakan kegiatan yang menghubungkan antara produsen, penjual dan konsumen dalam satu ikatan yang saling menguntungkan.
· Pemasaran dan manajemen pemasaran merupakan dua hal yang berbeda dan memiliki makna yang berbeda pula. Manajemen pemasaran adalah usaha untuk merencanakan, mengorganisasikan, mengimplementasikan, mengawasi, mengarahkan dan mengevaluasi kegiatan pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan yang telah ditetapkan secara efektif dan efisien. Manajemen pemasaran memiliki sepuluh ruang lingkup yaitu ide atau gagasan, produk, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti, perusahaan, dan informasi.
· Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang dapat digunakan untuk mencapai tujuan perusahaan, mengejar target pasar dan meraih profit atau keuntungan. Bauran pemasaran terdiri dari 7P yaitu product, price, place, promotion, people, process dan physical evidence.
· Terdapat lima konsep manajemen pemasaran yang digunakan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yang diharapkan yaitu product concept, production concept, selling concept, marketing concept, dan societal marketing concept.
· Tugas dan Fungsi manajemen pemasaran dapat disingkat dengan POAC yaitu Planning, Organizing, Actuating, dan Controlling.
· Dalam manajemen pemasaran ada tiga pendekatan yang dilakukan yaitu pendekatan serba lembaga yang membahas tentang peranan dari lembaga-lembaga pemasaran, pendekatan serba fungsi yang membahas tentang fungsi-fungsi dari masing-masing pemasar dan pendekatan serba barang yang membahas tentang flow of goods (aliran barang).
· Pasar global atau pasar internasional merupakan pasar yang melibatkan negara-negara di dunia. Perkembangan pasar global memberikan dampak yang sangat besar dalam membantu umat
· [bookmark: _GoBack]manusia untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya. Negara-negara di dunia yang membuka diri dengan perkembangan zaman dan masuk dalam pasar global harus siap menghadapi persaingan yang begitu ketat. Ada lima cara memasuki pasar global yakni ekspor langsung, ekspor tidak langsung, lisensi, joint venture, dan investasi langsung.
· Perkembangan teknologi pada era modern ini semakin canggih demikian pula perkembangan pada dunia pemasaran. Pemasaran dengan memanfaatkan teknologi digital dan internet disebut dengan digital marketing. Digital marketing mulai berkembang pada tahun 1971 dimana pada tahun ini menjadi awal penciptaan teknologi pengiriman pesan kepada orang lain melalui komputer yang diperkenalkan oleh insinyur software bernama Ray Tomlinson. Pemasaran digital yang berkembang saat ini semakin mempermudah kegiatan manusia dalam melakukan promosi, pengiklanan, dan penjualan produk.

