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ABSTRACT 

Marketing is one of the important aspects in the success and growth of a company. To achieve the desired marketing 

goals, companies must implement effective marketing concepts, including marketing mix, customer satisfaction, 

marketing plan preparation, and marketing program effectiveness audit. This study aims to analyze the application 

of these concepts in the company, as well as measure their effectiveness in achieving the marketing goals that have 

been set. Using a qualitative approach with a case study design at ABC company which operates in the food and 

beverage product sector. The results of the study indicate that the implementation of the right marketing mix can 

increase customer satisfaction, while the preparation of a mature marketing plan greatly influences the 

effectiveness of the marketing program. In addition, marketing effectiveness audits allow companies to evaluate 

marketing performance and make necessary improvements. This study provides deeper insight into how companies 

can optimize marketing strategies to achieve better success. 

 

Keywords: Marketing, Marketing Mix, Customer Satisfaction, Marketing Plan, Marketing Effectiveness Audit, 

Marketing Strategy. 

 

 

 

ABSTRAK 

Pemasaran merupakan salah satu aspek penting dalam kesuksesan dan pertumbuhan perusahaan. Untuk mencapai 

tujuan pemasaran yang diinginkan, perusahaan harus mengimplementasikan konsep-konsep pemasaran yang 

efektif, termasuk marketing mix, kepuasan pelanggan, penyusunan marketing plan, dan audit efektivitas program 

pemasaran. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis penerapan konsep- konsep tersebut dalam perusahaan, serta 

mengukur efektivitasnya dalam mencapai tujuan pemasaran yang telah ditetapkan. Menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan desain studi kasus pada perusahaan ABC yang bergerak di sektor produk makanan dan minuman. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan marketing mix yang tepat dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan, sedangkan penyusunan marketing plan yang matang sangat berpengaruh terhadap efektivitas program 

pemasaran. Selain itu, audit efektivitas pemasaran memungkinkan perusahaan untuk mengevaluasi kinerja 

pemasaran dan melakukan perbaikan yang diperlukan. Penelitian ini memberikan wawasan yang lebih dalam 

mengenai cara perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasaran untuk mencapai keberhasilan yang lebih baik. 

 

Kata Kunci: Pemasaran, Marketing Mix, Kepuasan Pelanggan, Marketing Plan, Audit Efektivitas Pemasaran, 

Strategi Pemasaran. 
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 PENDAHULUAN 

Pemasaran adalah salah satu elemen kunci yang memainkan peran vital dalam keberhasilan dan 

pertumbuhan perusahaan. Seiring dengan perkembangan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan tidak 

hanya dituntut untuk menawarkan produk atau layanan yang berkualitas, tetapi juga untuk menciptakan 

strategi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan. Pemasaran yang berhasil tidak hanya berfokus pada 

aspek penjualan, tetapi mencakup serangkaian kegiatan mulai dari riset pasar, desain produk, distribusi, 

promosi, hingga pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Oleh karena itu, pemahaman 

yang mendalam tentang pemasaran dan penerapan konsep-konsep strategis dalam praktik pemasaran 

menjadi sangat penting 

Dalam rangka mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan, perusahaan perlu mengelola dan 

menyusun strategi pemasaran dengan cermat, salah satunya melalui marketing mix atau bauran 

pemasaran. Konsep marketing mix yang pertama kali diperkenalkan oleh Jerome McCarthy pada tahun 

1960 ini, terdiri dari empat elemen utama: produk, harga, tempat, dan promosi (4P). Seiring dengan 

perkembangan kebutuhan dan tuntutan pasar, konsep ini berkembang menjadi 7P, yang juga mencakup 

elemen orang, proses, dan bukti fisik, khususnya dalam sektor jasa. 

Selain itu, kepuasan pelanggan menjadi aspek yang tidak dapat diabaikan dalam pemasaran. 

Kepuasan pelanggan yang tinggi tidak hanya meningkatkan loyalitas, tetapi juga berperan dalam 

membentuk reputasi dan kepercayaan terhadap perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan perlu secara aktif 

mengukur dan memahami kepuasan pelanggan untuk memastikan bahwa produk dan layanan yang 

ditawarkan benar-benar memenuhi kebutuhan dan harapan mereka. 

Penyusunan marketing plan yang matang juga menjadi faktor penentu keberhasilan program 

pemasaran. Sebuah marketing plan yang baik harus mencakup analisis situasi pasar, penetapan tujuan 

pemasaran yang spesifik dan terukur, serta strategi yang terintegrasi dalam hal produk, harga, distribusi, 

dan promosi. Dengan rencana pemasaran yang jelas, perusahaan dapat mengoptimalkan sumber daya yang 

ada dan meminimalkan risiko kegagalan. 

Namun, penyusunan strategi pemasaran dan pelaksanaan marketing plan saja tidak cukup. 

Mengukur efektivitas program pemasaran melalui audit pemasaran sangat diperlukan untuk memastikan 

bahwa semua upaya yang telah dilakukan berhasil mencapai tujuan yang ditetapkan. Audit pemasaran 

membantu perusahaan mengevaluasi kinerja, mengidentifikasi potensi perbaikan, dan memastikan bahwa 

anggaran pemasaran digunakan secara efisien. 

Artikel ini bertujuan untuk memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai konsep-konsep 

dasar dalam pemasaran, seperti pengertian pemasaran itu sendiri, penerapan marketing mix, pentingnya 

kepuasan pelanggan, cara menyusun marketing plan yang efektif, dan bagaimana mengaudit efektivitas 

program pemasaran. Dengan pemahaman yang komprehensif, diharapkan perusahaan dapat merumuskan 

strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dan berkelanjutan dalam rangka mencapai keberhasilan bisnis 

yang maksimal. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan memahami penerapan konsep pemasaran, termasuk 

marketing mix, kepuasan pelanggan, penyusunan marketing plan, dan audit efektivitas program 

pemasaran dalam konteks perusahaan. Untuk mencapai tujuan penelitian tersebut, pendekatan yang 
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 digunakan adalah pendekatan kualitatif deskriptif yang memungkinkan peneliti untuk memperoleh 

pemahaman yang mendalam tentang fenomena. 

 

 

HASIL PENELITIAN 

Pengertian Pemasaran 

Pemasaran adalah serangkaian kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk memahami, 

merencanakan, dan mengembangkan produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan konsumen lebih 

efektif dan efisien. Pemasaran tidak hanya berfokus pada penjualan, tetapi mencakup riset pasar, 

pengembangan produk, distribusi, promosi, dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

a. Pemasaran sebagai Proses Sosial dan Manajerial 

Menurut Philip Kotler, pemasaran adalah "proses sosial dan manajerial yang melalui hal tersebut 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 

penawaran, dan pertukaran produk yang memiliki nilai." Pemasaran melibatkan interaksi antara 

perusahaan dan konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

 

b. Dimensi Pemasaran 

Pemasaran melibatkan beberapa dimensi penting, antara lain: 

1. Riset Pasar: Pengumpulan data untuk memahami kebutuhan dan keinginan konsumen serta 

kondisi pasar. 

2. Analisis Perilaku Konsumen: Memahami bagaimana konsumen membuat keputusan 

pembelian dan faktor yang mempengaruhinya. 

3. Pengembangan dan Desain Produk: Merancang produk sesuai dengan kebutuhan pasar, 

baik melalui inovasi produk baru maupun pengembangan produk lama. 

4. Distribusi (Place): Menentukan saluran distribusi yang efisien agar produk dapat dijangkau 

konsumen secara maksimal. 

5. Promosi (Promotion): Kegiatan untuk memberi tahu konsumen tentang produk melalui 

iklan, promosi penjualan, dan pemasaran digital. 

6. Pemeliharaan Hubungan dengan Pelanggan (CRM): Membangun hubungan jangka panjang 

dengan pelanggan untuk memastikan loyalitas dan kepuasan mereka. 

 

c. Tujuan Pemasaran 

Tujuan utama pemasaran adalah menciptakan nilai lebih bagi konsumen dan menghasilkan 

keuntungan bagi perusahaan. Beberapa tujuan spesifik pemasaran meliputi: 

1. Meningkatkan Penjualan: Memahami kebutuhan konsumen untuk 

meningkatkan volume penjualan. 

2. Meningkatkan Kepuasan Pelanggan: Menyediakan produk berkualitas yang memenuhi 

ekspektasi pelanggan. 

3. Menciptakan Keunggulan Kompetitif: Menciptakan produk yang berbeda untuk bersaing 

di pasar. 

4. Membangun Loyalitas Pelanggan: Menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggan 
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 untuk mempertahankan bisnis. 

 

2. Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 

Marketing Mix atau bauran pemasaran adalah konsep dasar dalam pemasaran yang digunakan 

untuk menggambarkan kombinasi strategi dan elemen- elemen yang digunakan oleh perusahaan untuk 

memasarkan produk atau layanan secara efektif. Konsep ini pertama kali diperkenalkan oleh Jerome 

McCarthy pada tahun 1960 dan dikenal dengan istilah 4P, yang terdiri dari empat elemen utama yang 

menjadi dasar bagi perusahaan dalam menyusun strategi pemasaran mereka. Seiring dengan 

perkembangan pasar dan sektor jasa, konsep marketing mix ini kemudian diperluas menjadi 7P, dengan 

penambahan elemen-elemen baru yang lebih relevan dalam konteks pemasaran jasa. 

a. Product (Produk) 

Produk adalah inti dari pemasaran, mencakup desain, kualitas, fitur, merek, dan manfaat yang 

ditawarkan kepada konsumen. Desain produk mencakup bentuk dan estetika, kualitas yang sesuai dengan 

harapan konsumen, fitur yang membedakan produk, merek yang menciptakan persepsi kualitas, dan 

manfaat yang memenuhi kebutuhan konsumen. 

b. Price (Harga) 

Harga mencerminkan nilai produk bagi konsumen dan perusahaan. Penetapan harga dilakukan 

dengan strategi yang sesuai, seperti harga penetrasi atau skimming, serta mempertimbangkan diskon dan 

promosi. Harga harus kompetitif dan sebanding dengan kualitas produk yang ditawarkan. 

c. Place (Tempat) 

Tempat merujuk pada saluran distribusi yang digunakan perusahaan untuk mengantarkan produk 

kepada konsumen. Pemilihan saluran distribusi baik fisik (toko atau pengecer) maupun online (e-

commerce) sangat mempengaruhi ketersediaan produk dan kenyamanan konsumen. 

d. Promotion (Promosi) 

Promosi meliputi berbagai aktivitas untuk memperkenalkan dan meyakinkan konsumen tentang 

produk. Ini mencakup iklan melalui media massa atau digital, promosi penjualan seperti diskon, 

pemasaran langsung, dan hubungan masyarakat untuk membangun citra positif. 

e. People (Orang) 

Elemen People mengacu pada kualitas layanan yang diberikan oleh staf yang berinteraksi langsung 

dengan konsumen. Pelayanan yang ramah dan profesional serta pelatihan SDM yang baik dapat 

menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan. 

f. Process (Proses) 

Proses merujuk pada prosedur dalam memberikan produk atau layanan kepada konsumen. Proses 

yang efisien dan terstandarisasi akan meningkatkan kepuasan pelanggan melalui layanan yang cepat, tepat 

waktu, dan konsisten. 

g. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik mencakup elemen yang membentuk persepsi pelanggan terhadap kualitas layanan atau 

produk. Hal ini meliputi desain fasilitas, lingkungan tempat layanan diberikan, branding, kemasan, serta 

materi promosi yang memperkuat citra perusahaan di mata pelanggan. 
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 3. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah kondisi emosional dan evaluasi yang dilakukan oleh konsumen setelah 

membeli dan menggunakan produk atau layanan, diukur berdasarkan sejauh mana produk atau layanan 

tersebut dapat memenuhi atau bahkan melampaui harapan mereka. Kepuasan pelanggan bukan hanya 

sekadar perasaan senang atau puas atas suatu produk, tetapi juga melibatkan proses evaluasi terhadap 

pengalaman mereka dalam berinteraksi dengan perusahaan dan produk tersebut. Oleh karena itu, kepuasan 

pelanggan sangat penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen dan memiliki 

dampak langsung terhadap loyalitas serta retensi pelanggan. 

Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh besar terhadap loyalitas dan retensi pelanggan, yang pada 

gilirannya dapat meningkatkan keuntungan perusahaan. Pelanggan yang puas lebih cenderung melakukan 

pembelian ulang, memberikan rekomendasi positif kepada orang lain, serta lebih toleran terhadap masalah 

kecil yang mungkin terjadi. Sebaliknya, ketidakpuasan dapat menyebabkan pelanggan beralih ke pesaing 

dan menyebarkan ulasan negatif, yang dapat merugikan reputasi perusahaan. 

Kepuasan pelanggan tidak hanya berdampak pada tingkat pembelian ulang, tetapi juga pada 

penguatan merek. Perusahaan yang secara konsisten memberikan pengalaman yang memuaskan akan 

membangun citra merek yang positif di mata konsumen. Oleh karena itu, perusahaan perlu terus-menerus 

memantau dan meningkatkan tingkat kepuasan pelanggan sebagai bagian dari strategi pemasaran jangka 

panjang mereka. 

Terdapat berbagai faktor yang dapat memengaruhi tingkat kepuasan pelanggan, yang dapat 

dikelompokkan menjadi beberapa kategori utama: 

1. Kualitas Produk: Produk berkualitas tinggi yang sesuai dengan harapan pelanggan akan 

meningkatkan kepuasan. Inovasi dan perbaikan berkala juga berperan penting. 

2. Pelayanan yang Baik: Pelayanan yang ramah, cepat, dan responsif memperbaiki pengalaman 

pelanggan, termasuk interaksi positif dan efisiensi pelayanan. 

3. Harga yang Kompetitif: Harga yang wajar dan sesuai dengan kualitas produk membuat 

pelanggan merasa mendapatkan nilai yang baik. 

4. Pengalaman Pelanggan: Proses pembelian yang mudah dan komunikasi yang jelas akan 

memperkuat kepuasan pelanggan. 

5. Perasaan Positif Pasca Pembelian: Layanan purna jual yang baik dan tindak lanjut setelah 

pembelian meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Mengukur kepuasan pelanggan secara sistematis sangat penting agar perusahaan dapat memahami 

persepsi konsumen terhadap produk dan layanan yang ditawarkan. Ada beberapa metode yang umum 

digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan: 

1. Survei Kepuasan Pelanggan: Survei menggunakan skala Likert atau Net Promoter Score (NPS) 

untuk menilai kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

2. Umpan Balik Pelanggan: Umpan balik langsung melalui media sosial atau email memberikan 

informasi lebih mendalam. 

3. Analisis Perilaku Konsumen: Pembelian ulang dan retensi pelanggan memberikan indikasi kuat 

tentang kepuasan mereka. 
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 4. Menyusun Marketing Plan (Rencana Pemasaran) 

Rencana pemasaran adalah dokumen strategis yang merinci langkah-langkah untuk memasarkan 

produk atau layanan dalam jangka waktu tertentu. Marketing plan membantu perusahaan dalam 

mengalokasikan sumber daya, menetapkan prioritas, serta memberikan panduan dalam pengambilan 

keputusan yang berhubungan dengan tujuan pemasaran dan pencapaian visi perusahaan. 

 

Tahapan dalam Menyusun Marketing Plan: 

1. Analisis Situasi : Langkah pertama adalah melakukan analisis situasi untuk memahami posisi 

perusahaan di pasar dan faktor eksternal yang memengaruhi kinerja pemasaran. 

o Analisis SWOT: Menilai kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang 

(opportunities), dan ancaman (threats) yang dihadapi perusahaan. Ini membantu perusahaan 

untuk memahami posisi mereka dalam persaingan. 

o Analisis Pesaing: Menyusun pemahaman tentang posisi pesaing di pasar, kekuatan dan 

kelemahan mereka, serta strategi pemasaran yang digunakan untuk menemukan peluang 

diferensiasi. 

o Tren Pasar: Memahami tren pasar dan perubahan dalam perilaku konsumen, teknologi, 

regulasi, atau kondisi sosial-ekonomi yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

2. Penetapan Tujuan Pemasaran : Setelah menganalisis situasi pasar, langkah berikutnya adalah 

menetapkan tujuan pemasaran yang SMART (Spesifik, Terukur, Tercapai, Relevan, Tepat 

Waktu). Tujuan pemasaran yang umum meliputi peningkatan penjualan, peningkatan brand 

awareness, atau meningkatkan kepuasan pelanggan. Tujuan yang jelas dan terukur sangat 

penting agar perusahaan dapat memfokuskan upaya pemasaran pada area yang memiliki 

dampak terbesar. 

3. Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) 

o Segmentasi Pasar: Membagi pasar menjadi kelompok-kelompok dengan karakteristik yang 

serupa, seperti demografi, psikografi, perilaku, atau kebutuhan tertentu, untuk memahami 

lebih dalam tentang konsumen. 

o Targeting: Memilih segmen pasar yang paling potensial dan sesuai dengan kemampuan 

perusahaan untuk dilayani secara efektif. Strategi targeting dapat berupa mass market, niche 

market, atau differentiated marketing untuk menyesuaikan produk dengan kebutuhan segmen 

yang berbeda. 

o Positioning: Menentukan cara produk atau merek dipersepsikan oleh konsumen dibandingkan 

dengan pesaing. Positioning yang efektif menciptakan citra yang kuat dan unik, memastikan 

bahwa produk menjadi pilihan utama konsumen di pasar. 

4. Strategi Pemasaran : Menyusun strategi pemasaran berdasarkan marketing mix atau bauran 

pemasaran yang meliputi 4P (Produk, Harga, Tempat, Promosi): 

o Produk: Menentukan jenis, kualitas, desain, fitur, merek, serta layanan purna jual yang 

mendukung produk agar sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

o Harga: Menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas dan daya beli pasar sasaran. Harga 

harus mencerminkan nilai produk dan menciptakan persepsi positif di mata konsumen. 

o Tempat (Distribusi): Menentukan saluran distribusi yang tepat untuk menjangkau pasar 
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 sasaran secara efisien, baik melalui saluran offline seperti toko fisik maupun saluran online 

seperti e-commerce. 

o Promosi: Merencanakan dan melaksanakan kegiatan promosi untuk meningkatkan kesadaran 

dan penjualan, seperti melalui iklan, promosi penjualan, pemasaran digital, atau pemasaran 

konten. 

5. Anggaran dan Implementasi : Menyusun anggaran pemasaran yang mencakup biaya untuk 

berbagai kegiatan pemasaran, seperti iklan, promosi, distribusi, dan pengembangan produk. 

Selain itu, perusahaan juga perlu merencanakan jadwal pelaksanaan agar setiap kegiatan 

pemasaran berjalan tepat waktu dan terorganisir dengan baik. 

6. Evaluasi dan Pengendalian : Setelah pelaksanaan marketing plan, evaluasi dan pengendalian 

diperlukan untuk mengukur efektivitas pencapaian tujuan pemasaran. 

o Key Performance Indicators (KPIs): Menggunakan indikator yang dapat mengukur 

keberhasilan, seperti volume penjualan, market share, atau tingkat engagement dari kampanye 

pemasaran. 

o Feedback Pelanggan: Mengumpulkan umpan balik dari pelanggan untuk menilai apakah 

produk dan layanan sudah memenuhi ekspektasi mereka, serta mengidentifikasi area untuk 

perbaikan. 

o Analisis ROI (Return on Investment): Mengukur hasil dari setiap investasi pemasaran yang 

dilakukan untuk memastikan bahwa biaya yang dikeluarkan menghasilkan keuntungan yang 

sesuai dengan yang diharapkan. 

 

5. Mengaudit Efektivitas Program Pemasaran 

Mengaudit efektivitas program pemasaran adalah langkah sistematik untuk menilai sejauh mana 

strategi pemasaran yang dijalankan berhasil mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Audit ini bertujuan 

untuk memastikan penggunaan sumber daya yang efisien, mengidentifikasi potensi perbaikan, dan 

menyesuaikan taktik pemasaran untuk meningkatkan hasil yang diinginkan. Proses audit yang baik 

membantu perusahaan untuk tetap kompetitif dan mencapai kesuksesan dalam upaya pemasaran 

berkelanjutan. 

 

Tujuan Audit Efektivitas Pemasaran: 

1. Menilai apakah strategi pemasaran berhasil mencapai tujuan yang ditetapkan. 

2. Mengidentifikasi inefisiensi atau pemborosan dalam penggunaan anggaran pemasaran. 

3. Mengoptimalkan alokasi sumber daya untuk memaksimalkan hasil pemasaran. 

4. Memahami persepsi pelanggan terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. 

 

Proses Audit Efektivitas Program Pemasaran: 

1. Evaluasi Kinerja Pemasaran : Langkah pertama adalah mengevaluasi hasil pemasaran 

dibandingkan dengan target yang telah ditetapkan dalam marketing plan. Beberapa 

indikator yang dapat digunakan adalah: 

o Penjualan: Mengukur volume penjualan yang tercapai dan membandingkannya 

dengan target. Apakah ada peningkatan signifikan setelah menjalankan program 
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 pemasaran? 

o Pangsa Pasar: Mengukur apakah perusahaan berhasil meningkatkan pangsa 

pasarnya dibandingkan dengan pesaing. 

o Kesadaran Merek (Brand Awareness): Menilai sejauh mana konsumen mengenali 

merek perusahaan melalui survei atau analisis kampanye iklan. 

o Kepuasan Pelanggan: Mengukur tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk atau 

layanan. Kepuasan ini dapat mencerminkan kesuksesan program pemasaran dan 

berpotensi meningkatkan loyalitas pelanggan. 

2. Analisis ROI (Return on Investment) : Menghitung ROI penting untuk mengetahui apakah 

investasi yang dilakukan dalam kegiatan pemasaran memberikan hasil yang optimal. 

Dengan menghitung ROI, perusahaan dapat menilai apakah dana yang dialokasikan 

memberikan keuntungan yang sesuai dengan ekspektasi. 

3. Feedback Pelanggan : Mendapatkan umpan balik langsung dari pelanggan adalah cara yang 

efektif untuk mengaudit efektivitas pemasaran. Beberapa metode yang dapat digunakan 

adalah: 

o Survei Kepuasan Pelanggan: Melakukan survei untuk menilai kepuasan pelanggan 

terhadap produk, harga, dan kualitas layanan. 

o Review dan Rating: Menganalisis ulasan pelanggan di platform online untuk 

memahami persepsi mereka terhadap produk. 

o Wawancara Pelanggan: Mengadakan wawancara dengan pelanggan untuk 

mendapatkan wawasan lebih dalam tentang pengalaman mereka. 

Feedback ini sangat berharga untuk mengevaluasi apakah program pemasaran telah 

berhasil memenuhi harapan pelanggan dan menciptakan pengalaman yang positif. 

4. Perbandingan dengan Tujuan yang Ditetapkan : Pada tahap ini, hasil yang tercapai 

dibandingkan dengan tujuan yang telah ditetapkan dalam marketing plan. Jika tujuan utama 

adalah peningkatan penjualan sebesar 20%, maka perusahaan harus memeriksa apakah 

hasil penjualan mencapai atau bahkan melebihi target tersebut. Jika tidak, perlu dilakukan 

analisis untuk menemukan penyebabnya—apakah ada faktor eksternal seperti perubahan 

pasar atau faktor internal yang perlu diperbaiki. Proses perbandingan ini memungkinkan 

perusahaan untuk mengidentifikasi area yang telah berhasil dan mana yang masih perlu 

diperbaiki. 

5. Identifikasi Area yang Memerlukan Perbaikan : Berdasarkan hasil evaluasi dan 

perbandingan dengan tujuan, langkah berikutnya adalah mengidentifikasi area yang 

memerlukan perbaikan. Beberapa aspek yang perlu diperhatikan adalah: 

o Strategi Pemasaran yang Kurang Efektif: Jika kampanye atau promosi tidak 

menghasilkan hasil yang diharapkan, evaluasi perlu dilakukan untuk mengetahui 

apakah ada masalah dengan pesan yang disampaikan, saluran komunikasi yang 

digunakan, atau penargetan pasar. 

o Alokasi Anggaran yang Tidak Optimal: Jika ROI rendah, perusahaan harus menilai 

apakah dana yang dialokasikan digunakan dengan efisien atau ada bagian anggaran 

yang terbuang pada aktivitas yang tidak memberikan hasil signifikan. 

o Performa Tim Pemasaran: Evaluasi kinerja tim pemasaran untuk melihat apakah 



 
 
 

 
 

 

----------------- 

Aspek Pemasaran 

(Adhary, et al.)  

        2436 

eISSN 3048-3573 : pISSN 3063-4989 
  

 mereka bekerja secara efektif dan apakah ada hambatan dalam kolaborasi tim yang 

mempengaruhi hasil. 

o Proses Pemasaran yang Tidak Efisien: Analisis apakah ada masalah dalam proses 

distribusi, pelayanan pelanggan, atau promosi yang mengurangi efektivitas 

pemasaran. Misalnya, distribusi yang lambat atau layanan pelanggan yang buruk 

dapat menurunkan kepuasan pelanggan dan merugikan brand image. 

Dengan melakukan audit yang terstruktur dan mendalam, perusahaan dapat lebih jelas 

mengidentifikasi potensi perbaikan dan memperbaiki strategi pemasaran untuk mencapai hasil yang lebih 

baik di masa mendatang. 

 

 

KESIMPULAN 

Pemasaran adalah sebuah proses yang kompleks dan berkelanjutan yang melibatkan serangkaian 

aktivitas mulai dari riset pasar hingga pemeliharaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam 

konteks ini, konsep marketing mix (bauran pemasaran) menjadi landasan utama dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif, yang melibatkan produk, harga, tempat, dan promosi, serta perluasan menjadi 7P 

untuk sektor jasa dengan mempertimbangkan elemen orang, proses, dan bukti fisik. 

Untuk memastikan kesuksesan pemasaran, perusahaan harus berfokus pada kepuasan pelanggan, 

yang menjadi kunci loyalitas dan retensi. Tingkat kepuasan ini dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti 

kualitas produk, pelayanan yang baik, harga yang kompetitif, dan pengalaman pelanggan secara 

keseluruhan. Mengukur dan memahami kepuasan pelanggan dengan menggunakan berbagai metode 

seperti survei atau analisis perilaku konsumen, sangat penting untuk meningkatkan kualitas produk dan 

layanan yang ditawarkan. 

Menyusun marketing plan yang jelas dan terstruktur adalah langkah krusial berikutnya. Rencana 

pemasaran yang baik harus mencakup analisis situasi, penetapan tujuan yang SMART, segmentasi pasar, 

penentuan target dan positioning, serta strategi pemasaran yang komprehensif. Setiap bagian dari rencana 

ini harus disusun dengan cermat untuk memastikan bahwa sumber daya pemasaran digunakan secara 

optimal dan dapat memberikan hasil yang diinginkan. 

Namun, merancang strategi pemasaran yang efektif tidak cukup tanpa mengukur efektivitas 

program pemasaran itu sendiri. Mengaudit efektivitas pemasaran membantu perusahaan untuk 

mengevaluasi apakah tujuan yang telah ditetapkan tercapai, apakah sumber daya pemasaran digunakan 

secara efisien, dan di mana perbaikan diperlukan. Evaluasi ini melibatkan analisis kinerja pemasaran, 

pengukuran ROI, pengumpulan feedback pelanggan, serta perbandingan antara hasil yang dicapai dengan 

tujuan yang telah ditetapkan. 

Secara keseluruhan, audit pemasaran yang dilakukan secara teratur memberikan wawasan yang 

diperlukan untuk memperbaiki strategi pemasaran dan menyesuaikan pendekatan agar perusahaan tetap 

dapat bersaing di pasar yang dinamis. Dengan terus memperbaiki dan menyesuaikan strategi pemasaran 

berdasarkan hasil audit, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas, mencapai tujuan bisnisnya, dan 

membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan 
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