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KATA PENGANTAR 
 

 

 

 

 

anajemen pemasaran merupakan sebuah rangkaian 

perencanaan, proses pelaksanaan, pengawasan serta 

kegiatan pengendalian pemasaran suatu produk, agar 

sebuah perusahaan dapat mencapai sasaran atau target secara efektif 

dan efisien. Manajemen pemasaran adalah proses menganalisis, 

merencanakan, mengatur, dan mengelola program-program yang 

mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi 

dari produk, jasa dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan 

dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar 

sasaran untuk mencapai tujuan tertentu. Manajemen pemasaran 

dijabarkan sebagai proses menganalisis, perencanaan, pelaksanaan, 

dan pengawasan kegiatan-kegiatan yang mempunyai tujuan untuk 

menciptakan pertukaran dengan pasar sasaran dalam rangka upaya 

mewujudkan tujuan perusahaan.  

Transformasi digital dalam bisnis dan pemasaran melibatkan 

penggunaan teknologi baru seperti kecerdasan buatan dan 

komputasi awan untuk mendorong pertumbuhan, menyederhanakan 

operasi, dan meningkatkan keunggulan kompetitif. Dampaknya dapat 

dilihat di setiap industri, didorong oleh pertumbuhan bisnis online 

dan digitalisasi bisnis dan masyarakat yang sedang berlangsung.  

Buku yang ada di tangan Anda ini merupakan bunga rampai 

kumpulan tulisan para akademisi yang berkompeten dalam bidang 

teori ilmu pemasaran, baik dari dalam maupun luar negeri. Harapan 

kami, buku ini akan dapat memenuhi fungsinya dalam memberikan 

wacana keilmuan yang lebih luas bagi masyarakat, khususnya 

mahasiswa yang sedang menggeluti perkuliahan ilmu pemasaran. 
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BAB I 

PERKEMBANGAN KONSEP PEMASARAN 

 

 

Chandra Ayu Pramestidewi, M.M. 

Universitas Djuanda 

 

 

 

1.1 Ilmu Ekonomi dan Perkembangan Manajemen 

Hal yang paling ekstrim dalam dunia pemasaran baik 

tradisional ataupun digital, tidaklah memungkinkan seorang 

pemasar memasang iklan di tengah hutan belantara atau padang 

pasir yang tidak ada manusia yang akan lewat di sana. Manusia yang 

punya uang untuk belanja belum tentu lewat ke hutan belantara atau 

jalan-jalan ke tengah padang pasir yang tandus. Pemasaran memberi 

pelajaran jika ada manusia yang punya uang banyak tak terhingga 

dan mencari tantangan, pasti bukan buat memasarkan produk 

melainkan sekedar hobby mencari tantangan ke hutan gunung sepi 

yang tidak ada transaksi, bahkan ke lautan terdalam sekalipun. Jika 

ada, maka adalah manusia yang berusaha mencari kematiannya 

sendiri. Jika kita mempelajari pasar, itu berasal dari teori ekonomi 

yang mengenalkan berbagai pasar.  

Ilmu ekonomi menggolongkan pasar-pasar sesuai 

keadaannya. Ada pasar persaingan sempurna, ada pasar monopoli, 

ada pasar oligopoli dan pasar monopolistik, dan pasar lain. Pasar 

sangat kuat kaitannya dengan manajemen pemasaran karena 

bertujuan untuk menciptakan pertukaran yang menguntungkan 

dengan target pasar. Pasar pula yang telah membuat dunia 
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berperang. Pemegang kekuasaan atas pasar menguasai dunia 

sedangkan para pengikutnya hanya menguasai sebagian kecil bisnis 

dan usaha. Konsep pemasaran awalnya hanya promosi dan         

menjual produk bagi pelanggan, kini mengalami perubahan seiring 

dengan perkembangan teknologi informasi. Dalam konteks 

perkembangannya dunia pemasaran era digital, sudah mengarah 

kegiatan pemasaran global. 

Perkembangan dimulai abad ke-19 hingga abad ke-20, 

kegiatan pemasaran global dilakukan dunia usaha untuk mengurangi 

biaya jarak dan waktu dan mempercepat arus komunikasi, 

pertukaran informasi dan pengiriman produk barang atau jasa. 

Produk berkembang dipasarkan bukan hanya satu negara saja, 

melainkan negara-negara lain di dunia. Perjalanan panjang tokoh-

tokoh manajemen pemasaran, mulai dari awal berkembang bidang 

Ekonomi oleh tokoh ternama Adam Smith (1776) dengan pengaturan 

sumber daya, produksi, operasional dan kegiatan pemasaran, 

sehingga para tokoh manajemen menerapkan secara rutin dimulai 

Frederick Winslow Taylor (1856-1915) dengan pendekatan 

manajemen pemasaran melalui metode ilmiah dan scientific 

management, kemudian Henry Fayol (1841-1902) dengan fungsi-

fungsi manajemen, hingga berkembang manajemen modern dewasa 

ini. 

Kegiatan pemasaran saat ini, mulai banyak diterapkan di 

dalam perusahaan dan bisnis-bisnis dengan baik. Beberapa studi 

mengkaji tentang pendekatan konsep pemasaran yang semakin 

diperbaharui dan semakin berubah, sesuai dengan kebutuhan zaman. 

Beberapa universitas dan sekolah-sekolah, menjadikan mata kuliah 

dengan mengkhususkan mempelajari manajemen pemasaran secara 

khusus. Beberapa riset tentang manajemen pemasaran saat ini, 

mengalami perkembangan konsep pemasaran. Tokoh-tokoh yang 

mengkaji dan melakukan riset bidang pemsaran lebih banyak 

difokuskan pada kajian (Tjiptono et al., 2008): (1) penelitian dan 

pandangan perkembangan gagasan atau konsep pemasaran; (2) 

kajian riset pada aliran pemikiran pemasaran; (3) kajian riset pada 

rancangan disiplin pemasaran, seperti:sejarah asosiasi, organisasi 
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dan jurnal publikasi ilmiah di bidang pemasaran); dan (4) kajian 

pada aspek peneliti dan biografi aspek disiplin pemasaran. 

Studi dan riset terus mengalami perkembangan manajemen 

pemasaran yang berfokus kepada perencanaan, hingga keputusan 

dalam pengelolaan kegiatan-kegiatan dalam aktivitas pemasaran. 

Analisis yang banyak diadopsi dari bidang ekonomi mikro hingga 

perilaku konsumen. Konsep bauran pemasaran dikembangkan 

sebagai variabel utama keputusan dalam pemasaran dengan 

pendekatan perilaku konsumen yaitu memuaskan pelanggan dengan 

memperoleh laba perusahaan. 

Konsep bauran pemasaran pertama dipelopori oleh Neil 

Borden, yang dalam publikasi Jurnal of Advertising Research 1964 

menjelaskan bahwa Marketing Mix telah digunakan selama 15 tahun 

sebelum artikelnya publish dan ide dari koleganya James Culliton 

1948, yang mengatakan bahwa para manajer dan eksekutif 

perusahaan perlu bersikap kreatif dalam upaya mengelola bauran 

dan prosedur kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan 

dalam mencapai keuntungan besar bagi perusahaan. 

Seiring berjalannya waktu, entitas usaha melibatkan pula 

berbagai manajemen di antaranya manajemen sumber daya manusia, 

manajemen keuangan, manajemen pemasaran, manajemen 

operasional, serta manajemen lainnya. Sebuah organisasi selalu 

memiliki tujuan akhir yaitu sebuah keputusan. Keputusan-keputusan 

dibuat berdasarkan pada pengumpulan angka dan data-data serta 

laporan-laporan yang diperoleh dari hasil berbagai permasalahan 

dan berbagai perhitungan. Semakin lengkap dan jelas sebuah 

informasi akan lebih memudahkan penggunaan, di samping kualitas 

informasi yang diberikan harus lebih baik. Hal ini membuat dunia 

persaingan usaha yang semakin kompetitif memberikan peluang 

yang semakin terbuka dalam menawarkan produk di pasar global.  

 

1.2 Manajemen Pemasaran 

Dalam teori menyatakan bahwa Manajemen adalah seni dan 

ilmu perencanaan, pengorganisasian, penyusunan, pengarahan, 

pengawasan sumber daya dengan menggerakkan orang lain untuk 
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mencapai tujuan yang sudah ditetapkan. Teori Manajemen modern 

cenderung memandang organisasi sebagai sistem terbuka, dengan 

dasar analisis konsepsional, didasarkan pada data empiris, serta 

sintesis dan integratif. Sistem terbuka pada hakikatnya merupakan 

proses transformasi masukan yang menghasilkan keluaran, 

transformasi terdiri dari aliran informasi dan sumberdaya-

sumberdaya. Keluaran dari organisasi merupakan masukan bagi 

lingkungannya, dan sebaliknya keluaran dari lingkungan adalah 

masukan bagi suatu organisasi. 

Manajemen pemasaran merupakan sebuah rangkaian 

perencanaan, proses pelaksanaan, pengawasan serta kegiatan 

pengendalian pemasaran suatu produk, agar sebuah perusahaan 

dapat mencapai sasaran atau target secara efektif dan efisien. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), manajemen pemasaran adalah 

proses menganalisis, merencanakan, mengatur, dan mengelola 

program-program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, 

promosi dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan yang     

dirancang untuk menciptakan dan memelihara pertukaran yang 

menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan 

tertentu. Manajemen pemasaran dijabarkan sebagai proses 

menganalisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan kegiatan-

kegiatan yang mempunyai tujuan untuk menciptakan pertukaran 

dengan pasar sasaran dalam rangka upaya mewujudkan tujuan 

perusahaan.  

Dari beberapa definisi di atas maka dapat ditarik kesimpulan 

bahwa manajemen pemasaran adalah sebuah seni atau ilmu untuk 

menganalisis, merencanakan, mengatur dan mengelola suatu 

kegiatan pemasaran yang direncanakan dan dijalankan oleh 

perusahaan untuk menciptakan, membangun hubungan dan 

memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran 

agar sebuah perusahaan dapat mencapai sasaran atau target secara 

efektif dan efisien. Manajemen pemasaran merupakan salah satu 

jenis manajemen yang dibutuhkan untuk semua bisnis.  

Dalam bahasa Inggris terkenal dengan Marketing 

management ini menyangkut produk atau jasa agar lebih dikenal 
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konsumen. Oleh sebab itu, pihak perusahaan harus mengerti 

diskursus lengkap terkait management marketing ini. Manajemen 

pemasaran (marketing management) harus diperhatikan oleh sebuah 

organisasi atau perusahaan karena berkontribusi banyak hal untuk 

kelancaran proses pemasaran produk. Manajemen pemasaran 

penting bagi perusahaan atau organisasi karena dapat membantu 

perusahaan meraih target pasar dan mendapatkan lebih banyak 

konsumen dalam kehidupan ekonomi dan bisnis. 

 

1.3 Perpindahan dari Tradisional ke Digital (Transformasi 

Digital) 

Konsep usaha tradisional menyatakan bahwa bisnis 

bertujuan agar memperoleh keuntungan melalui produksi dan 

pemasaran produk. Produk terdiri dari beberapa jenis yaitu berupa 

barang dan jasa. Selanjutnya, konsep tradisional menyatakan bahwa 

tujuan bisnis adalah agar mendapatkan keuntungan melalui produksi 

dan pemasaran produk. Misalkan tujuan utama produk barang dan 

jasa adalah untuk mendapatkan keuntungan sebesar-besarnya 

menurut konsep tradisional.  

Bisnis tradisional tujuannya mendistribusikan produk untuk 

kepentingan pribadi. Mencoba memasukkan setiap aspek peradaban 

manusia. Profit oriented dengan konsep tradisional bisnis, sedangkan 

bisnis modern mempunyai titik fokus dalam memperoleh 

keuntungan adalah kepuasan pelanggan. Keuntungan dibuat dengan 

menjaga akuntabilitas. Bisnis modern sebagai lembaga sosio 

ekonomi yang selalu bertanggung jawab kepada masyarakat. 

Perkembangan konsep pemasaran tradisional ke digital 

berawal dari model pemasaran konvensional yang sering digunakan 

perusahaan untuk mengiklankan produk atau layanan kepada 

konsumen yang berpeluang tinggi. Metode ini menggunakan media 

tradisional yakni melalui media cetak, radio, televisi, surat kabar. Hal 

ini masih populer di dunia usaha karena biaya yang dikeluarkan 

untuk memakai media tradisional biasanya lebih terjangkau 

dibandingkan dengan pemasaran digital yang membutuhkan biaya 

tinggi. Meski pemasaran konvensional atau tradisional menjadi 
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pilihan usaha dan bisnis, perusahaan harus tetap memperhatikan 

kebutuhan preferensi saat akan menggunakan media yang akan 

digunakan konsumen tradisional, biasanya media cetak, televisi, atau 

biillboard di pinggir jalan. Hal ini sangat penting agar kampanye 

pemasaran tercapai dengan efektif dan efisien 

Transformasi digital dalam bisnis dan pemasaran melibatkan 

penggunaan teknologi baru seperti kecerdasan buatan dan 

komputasi awan untuk mendorong pertumbuhan, menyederhanakan 

operasi, dan meningkatkan keunggulan kompetitif. Dampaknya dapat 

dilihat di setiap industri, didorong oleh pertumbuhan bisnis online 

dan digitalisasi bisnis dan masyarakat yang sedang berlangsung. 

Hal ini juga secara mendasar memengaruhi banyak model 

bisnis tradisional. Hal ini telah berkembang pesat berkat kemunculan 

beberapa perusahaan raksasa online seperti Amazon dan Google, 

pemain khusus yang berbasis digital seperti Airbnb, Expedia, dan 

Netflix, serta investasi besar-besaran oleh para pemimpin usaha. 

Perusahaan raksasa online seperti ini dan ribuan perusahaan lainnya 

telah menggunakan model bisnis mapan dan teknologi terintegrasi 

yang mendorong inovasi dan menciptakan pengalaman pelanggan 

baru yang berfokus pada kenyamanan, nilai, dan efisiensi. Pada saat 

yang sama, model bisnis baru yang bersifat digital telah 

bermunculan, seperti freemium dan software-as-a-service. Bagaimana 

dengan fokus pada cara model bisnis “tradisional” berevolusi, dan 

model-model baru bermunculan, menciptakan peluang baru, namun 

juga menimbulkan tantangan baru. 

 

1.4 Model usaha  

Penjelasan sederhana tentang model usaha adalah kerangka 

strategis yang diterapkan oleh suatu perusahaan untuk 

menghasilkan nilai melalui penyampaian produk dan layanannya. 

Bisnis berkembang dengan menciptakan model usaha baru dan unik 

atau menyempurnakan model usaha yang sudah ada untuk 

menciptakan aliran pendapatan, mengembangkan operasi yang 

efisien, dan membangun hubungan dengan pelanggan mereka. 

Misalnya, usaha manufaktur membuat produk dari bahan mentah, 
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mendistribusikannya ke pengecer dan pelanggan, serta 

menghasilkan pendapatan dari penjualan. Model ini mencakup 

langkah-langkah yang diambil untuk mendorong efisiensi di seluruh 

operasi manufaktur dan distribusi serta menciptakan permintaan 

atas produk-produknya melalui pemasaran.  

Seiring dengan meningkatnya dampak transformasi digital, 

maka akan semakin jelas dampaknya dengan dalam munculnya 

model usaha baru, termasuk usaha freemium (versi dasar suatu 

layanan atau produk disediakan secara gratis, sementara fitur 

lanjutan disediakan untuk pelanggan, dapat disempurnakan untuk 

menciptakan pengalaman yang lebih personal dengan dukungan 

iklan dan crowdfunding. Usaha yang didukung iklan akan 

mendapatkan keuntungan dari promosi yang ditargetkan secara 

lebih akurat serta pesan yang lebih personal. Semua usaha akan 

dapat mengoptimalkan strategi penetapan harga mereka dengan 

lebih baik, meningkatkan layanan dan dukungan yang berbeda, 

sebagai respons terhadap variasi demografis dan perubahan 

kebiasaan belanja pelanggan mereka.  

Pada saat yang sama, permasalahan privasi, perubahan 

persyaratan peraturan dan kepatuhan, serta meningkatkan dampak 

kejahatan dunia maya terhadap usaha atau bisnis akan menjadi 

tantangan yang berkelanjutan. Apapun model yang diadopsi suatu 

usaha, tantangan ini harus dikenali. Dengan maksud memprediksi 

dan bereaksi terhadap hal tersebut harus menjadi pilar utama 

strategi bisnis. Menjadi semakin penting bagi semua dunia usaha 

untuk menyeimbangkan dorongan untuk bertransformasi dan 

tumbuh dengan kebutuhan untuk mempertimbangkan tanggung 

jawab etika dan peraturan. Krisis keterampilan yang sedang 

berlangsung di bidang teknologi kemungkinan akan menciptakan 

hambatan lebih lanjut, yang berarti bahwa investasi dalam 

peningkatan keterampilan dan pelatihan juga sangat penting. 

Namun pada akhirnya, model usaha berkembang seiring 

dengan meningkatnya kecepatan perkembangan teknologi. Hal ini 

mengharuskan para pemimpin untuk mengadopsi pola pikir 

kesadaran, pendidikan, dan inovasi yang berkelanjutan. Merangkul 
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perubahan-perubahan ini sambil memahami risiko dan tantangan 

yang ditimbulkannya adalah kunci untuk berhasil, apa pun 

transformasi yang akan terjadi selanjutnya.  

 

1.5 Disrupsi Digital 

Era Digital merupakan tantangan bagi perusahaan. Hal ini 

telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan mengubah 

proses dan model usaha. Disrupsi digital dapat mengubah bisnis 

sesuai dengan transformasi digital. Dengan berkembangnya 

teknologi digital, sistem klasik dalam berbisnis telah terganggu dan 

banyak perusahaan harus bereaksi terhadap digitalisasi. 

Transformasi digital membawa inovasi tidak hanya dalam 

penyampaian produk. Perusahaan-perusahaan tersebut mencoba 

membangun kembali pendekatan bisnis menjadi agile dengan 

menggunakan model bisnis baru yang inovatif. Transformasi digital 

secara radikal, mengubah cara kita hidup, bekerja, dan 

memperlakukan satu sama lain. Berdasarkan skala, ruang lingkup, 

dan kompleksitasnya, revolusi digital tidak ada tandingannya dalam 

sejarah (Schwab, 2016).  

Transformasi Digital adalah penerapan teknologi untuk 

membangun model bisnis, proses, perangkat lunak, dan sistem baru 

yang menghasilkan pendapatan lebih menguntungkan, keunggulan 

kompetitif lebih besar, dan efisiensi lebih tinggi. Dunia usaha 

mencapai hal ini dengan mentransformasi proses dan model bisnis, 

memberdayakan efisiensi dan inovasi tenaga kerja, serta 

mempersonalisasi pengalaman pelanggan (Schwertner, 2017). 

Dalam sebuah negara, skenario ekonomi digital untuk 

pemasaran digital itu terbukti berhasil dalam pengembangan 

ekonomi di negara lain yang akan diadaptasikan di Indonesia melalui 

tranformasi digital dari bisnis tradisional ke bisnis digital. 

Penjaminan efektitivitas dan efisiensi pelaksanaan inisisatif-inisiatif 

perubahan dari bisnis tradisional ke bisnis digital tersebut dilengkapi 

dengan usulan kelembagaan dalam pengembangan ekonomi digital. 

Rancangan kelembagaan ini menekankan beberapa elemen penting 

seperti bertanggung jawab langsung kepada kepala negara dan 
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memiliki wewenang yang setara dengan kementerian koordinator 

berkolaborasi erat antara eksekutif negara dan lembaga-lembaga itu, 

sektor privat swasta, akademisi dan asosiasi. Pengadaan bidang 

digital ini memiliki anggaran khusus, serta memiliki kapasitas dalam 

merumuskan, mengimplementasi dan monitoring evaluasi atas 

kebijakan dan peraturan terkait ekonomi digital serta terdiri dari 

para profesional. 

Perkembangan pemasaran digital terus mengalami evolusi 

seiring gerakan dari S4.0 ke S5.0 dan berjalannya waktu seiring 

perkembangan aktivitas ekonomi sehingga definisi-definisi bergulir 

dan bervariasi, namun menurut pihak akademisi, pemasaran digital 

didefinisikan sebagai segala aktifitas pemasaran yang sangat 

bergantung dan/atau mengalami peningkatan signifikan melalui 

pemanfaatan berbagai unsur digital. Unsur-unsur tersebut, 

mencakup teknologi digital, infrastruktur digital, pelayanan digital, 

serta data-data digital. Definisi ini mencakup seluruh spektrum 

aktifitas pemasaran serta melibatkan elemen-elemen digital pada 

produsen, konsumen, maupun pihak-pihak yang secara intensif 

memanfaatkan digital dalam aktifitas-aktifitas pemasaran tersebut. 

Seperti diketahui secara umum bahwa kegiatan pemasaran dalam 

ekonomi mencakup permintaan, penawaran dan equilibrium atau 

keseimbangan. 

Hal ini menggambarkan bahwa aktifitas digital tidak hanya 

terbatas pada kegiatan ekonomi dan pemasaran yang berasal dari 

sektor digital saja, tetapi juga mencakup aktifitas ekonomi yang 

didukung oleh keberadaan sektor digital (digitalized economy) dan 

bahkan kegiatan ekonomi yang muncul akibat dari eksistensi sektor 

digital itu sendiri (digital economy). Usaha lebih umum dan 

mencakup berbagai jenis aktivuitas ekonomi, termasuk bisnis 

(pertukaran untuk mendapatkan keuntungan).  

Tujuan bisnis hanyalah mendapat laba, sedangkan usaha 

dapat berfokus pada tujuan sosial, lingkungan, budaya tanpa 

penekanan utama pada laba. Berkembangnya ilmu pengetahuan di 

bidang teknoekonomi dan pemasaran menjadikan pelaku usaha 

dapat menentukan keuntungan. Analisis teknoekonomi 
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menunjukkan nilai positif. Dengan menerapkan green 

technopreneurship dengan modal kecil pendapatan tahunan dapat 

diperoleh.(Awa, et.al., 2024). 

 

1.6 Pemasaran Tradisional vs. Digital 

Rencana pemasaran yang unggul pasti menarik audiens 

target pasar, membangkitkan permintaan, menarik prospek, dan 

mengarahkan calon pembeli melalui saluran pembelian. Pemasaran 

tradisional maupun digital tetap tergantung pada bisnis, agar produk, 

target demografi, dan membuat kampanye pemasaran sendiri. Media 

pemasaran tradisional yaitu: majalah, papan reklame, dan penyiaran, 

sedangkan pemasaran digital menargetkan media digital dan internet 

seperti penggunaan situs web, media sosial dan pemasaran. Jadi, TV, 

radio, dan, surat kabar, majalah, Selebaran, kartu pos, brosur, 

katalog, menelepon konsumen di telepon merupakan alat pemasaran 

tradisional yang mendapat banyak khalayak ramai. Pemasaran digital 

didefinisikan sebagai pemasaran produk atau layanan menggunakan 

teknologi digital, seperti internet, smartphone, dan perangkat baru 

lainnya. Bentuk pemasaran digital yang paling populer meliputi: 

kampanye e-mail, Ponsel, Situs web perusahaan, Menampilkan iklan, 

posting dan iklan media sosial. Pemanfaatan pemasaran digital 

memaksa agar bisnis lebih terkenal.  

Ada beberapa alasan pemasaran tradisional yang masih 

dipegang teguh. Hal itu karena ada beberapa manfaat pemasaran 

tradisional adalah (1) menjangkau pelanggan untuk segmen waktu 

yang lebih lama; (2) menawarkan kontak tatap muka kepada 

konsumen; (3) meningkatkan kesadaran merek di antara pemirsa 

acara atau saluran tertentu; (4) menunjukkan komitmen pada 

organisasi dan aktivitas tertentu melalui sponsor aktivitas tatap 

muka; (5) menjenuhkan area komunitas dengan kehadiran lokal; dan 

(6) menangkap pelanggan tidak sadar dan mendorong mereka untuk 

mengambil tindakan dengan iklan fisik.  

Sementara beberapa manfaat pemasaran digital menjadi 

lebih dari prioritas untuk bisnis. Tidak seperti iklan tradisional, ia 

cenderung menyamakan kedudukan. Perusahaan kecil dapat 
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menempatkan iklan mereka di sebelah perusahaan terbesar di dunia, 

tanpa membayar terlalu banyak. Manfaat pemasaran digital antara 

lain (1) memiliki saluran konten sendiri di situs web, blog, dan media 

sosial pribadi pemilik usaha. Faktanya, menurut NewsCred, 72% 

pemasar menganggap konten online bermerek lebih efektif daripada 

beriklan di majalah; (2) mendapatkan analitik real-time dari basis 

pelanggan Anda dan melacaknya dengan mudah; (3) melacak setiap 

langkah perjalanan pelanggan, termasuk klik, pembelian, akses 

perangkat, dan tampilan e-mail; (4) menjangkau pelanggan di ponsel 

mereka, yang bahkan memengaruhi pembelian di dalam toko; (5) 

meningkatkan tingkat konversi. Laporan terbaru oleh Quora 

menemukan bahwa pemasaran digital meningkatkan konversi 

sebesar 24%; dan (6) berfokus pada audiens yang sangat tertarget. 

Bisnis dari semua ukuran akan menimbang pilihan dan menentukan 

metode yang tepat untuk menjangkau audiens mereka. Ini dikenal 

sebagai bauran pemasaran, atau kombinasi faktor-faktor yang 

dikendalikan oleh perusahaan untuk memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. 

Menurut pandangan konsumen ada beberapa kelebihan 

pemasaran digital. 

1. Pengenalan pada khalayak atau kampanye yang terukur. Alat 

metrik daring membantu kesuksesan pengenalan kepada 

khalayak sehingga menjadi cara bagaimana meningkatkan 

pemasaran di masa dating. Bagi usaha atau bisnis yang 

berorientasi hasil, alat metrik ini berfungsi sebagai alat melacak 

seberapa efektif strategi pemasaran sebuah entitas.  

2. Mampu membuat target pasar, dapat menyesuaikan konten 

untuk orang-orang tertentu, menjangkau demografi tertentu atau 

menggunakan iklan online bertarget. 

3. Mendunia, karena terhubung dengan jaringan maka semua orang 

dapat mengakses pasar global hanya dengan beberapa klik, yang 

bahkan tidak mungkin dijangkau dengan format offline, sehingga 

memperluas jangkauan merek secara signifikan. 

4. Biaya lebih rendah, pemasaran digital lebih murah dari 

pemasaran tradisional karena dapat menjangkau pelanggan 
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dengan tepat dengan biaya yang jauh lebih rendah, gaji staff 

pemasaran bahkan sebenarnyabanyak metode pemasaran gratis. 

5. Lebih mudah dipersonalisasikan, bertarget dan menarik 

pelanggan dan memastikan bahwa merek tercermin dari materi 

pemasaran digital. Semakin mengenal audiens, semakin mudah 

menyempurnakan profil pelanggan dan memasarkan semakin 

mudah. 

Beberapa hal memerlukan perhatian khusus dalam 

pemasaran digital yaitu: (1) tidak permanen. Dunia daring bergerak 

sangat cepat. Ini berarti bahwa kiriman media sosial, iklan Google, 

atau e-mail dapat dengan mudah luput dari perhatian dan 

terlupakan. Sering kali hanya ada sedikit waktu bagi hasil pemasaran 

digital untuk berhasil; (2) kurva pembelajaran yang curam dan bisa 

membingungkan. Dalam hal pemasaran digital, ada banyak hal yang 

harus dipelajari. Dalam kebanyakan kasus, setiap metode pemasaran 

digital yang diterapkan akan membutuhkan seorang spesialis atau 

seseorang yang dapat dengan mudah belajar dengan cepat di tempat 

kerja. Penting bagi seseorang pemasar untuk memiliki keahlian dan 

pengetahuan yang tepat untuk menjalankan semua komponen 

pemasaran digital yang berbeda, bagaimana dapat memastikan 

bahwa seseorang memiliki keterampilan yang tepat dengan 

mengikuti satu atau dua kursus online; (3) persaingan dalam 

pemasaran digital sangat ketat, karena para entitas usaha harus 

bersaing dengan merek dari seluruh dunia. Tetap unggul dari pesaing 

merupakan tantangan sehari-hari, jadi memastikan kampanye Anda 

menarik perhatian audiens sangatlah penting; dan (4) rentan 

terhadap umpan balik negatif. Konsumen bisa bersikap kasar secara 

daring. Terlepas dari apakah umpan balik negatif yang diterima asli 

atau tidak, hal itu tetap dapat berdampak besar pada persepsi 

terhadap merek usaha. Para pengusaha atau pemilik entitas usaha 

perlu memastikan tim layanan pelanggan yang luar biasa cepat 

menanggapi komentar negatif sebelum terlalu banyak orang 

melihatnya dan mengambil kesimpulan. 
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Kesamaan utama antara semua bentuk periklanan atau 

pemasaran adalah tujuannya untuk membuat perusahaan dikenal 

oleh khalayak ramai. Di mana pun perusahaan menempatkan dana 

iklan atau pemasarannya, penempatan adalah tentang mendorong 

penjualan, kesadaran merek, dan konversi.   
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enganalisis lingkungan makro dan mikro sangat penting 

untuk memahami elemen-elemen yang memengaruhi 

keputusan strategis dan kinerja organisasi. Lingkungan 

makro mengacu pada variabel eksternal yang lebih besar, yang 

memengaruhi organisasi, seperti perkembangan teknologi, ekonomi, 

politik, dan sosial (Ghicajanu, 2019). Sebaliknya, lingkungan mikro 

terdiri dari industri dan lanskap kompetitif organisasi secara 

langsung (Hudrasyah et al., 2019) (Proctor, 2000). Peningkatan 

teknologi, situasi ekonomi, peraturan politik dan hukum, dan tren 

sosial budaya adalah aspek-aspek yang biasa dikaji dalam analisis 

lingkungan makro.  

Elemen-elemen ini dapat membawa kemungkinan dan risiko 

bagi organisasi, sehingga sangat penting untuk menilai potensi 

dampaknya terhadap bisnis. Sebaliknya, studi lingkungan mikro 

berkonsentrasi pada isu-isu spesifik industri yang memiliki dampak 

langsung terhadap operasi organisasi. Hal ini terdiri dari penilaian 

terhadap pesaing, pemasok, pelanggan, dan pemangku kepentingan 

lainnya. Memeriksa lingkungan mikro dapat membantu bisnis dalam 

M 
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mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan bahayanya 

(Proctor, 2000), sehingga dapat membantu proses pengambilan 

keputusan strategis. Untuk menavigasi lanskap strategis mereka 

secara efektif, perusahaan harus menganalisis lingkungan makro dan 

mikro.  

Lingkungan makro mencakup elemen-elemen masyarakat yang 

lebih luas, sedangkan lingkungan mikro berkonsentrasi pada 

kekuatan-kekuatan kompetitif lokal. Dengan memahami kedua 

lingkungan tersebut, perusahaan dapat menemukan peluang dan 

bahaya, sehingga berdampak pada keputusan strategis. 

2.1 Definisi Lingkungan Pemasaran  

Organisasi tidak beroperasi dalam ruang hampa. Sistem yang 

kompleks membutuhkan interaksi dengan lingkungan internal dan 

eksternal untuk bertahan dan berkembang, tidak seperti mesin yang 

berdiri sendiri. Bagian ini membahas elemen internal dan eksternal 

yang memengaruhi aktivitas pemasaran organisasi. Lingkungan 

pemasaran mencakup elemen eksternal dan internal, yang 

memengaruhi keputusan pemasaran organisasi. Organisasi memiliki 

kendali atas elemen internal tertentu.  

Variabel eksternal berada di luar kendali organisasi. 

Lingkungan pemasaran mengacu pada semua komponen dan 

pengaruh di luar organisasi yang memengaruhi kapasitas manajemen 

pemasaran untuk menciptakan dan mempertahankan hubungan 

dengan pelanggan potensial. Lingkungan pemasaran mencakup para 

pelaku pasar seperti pelanggan, pesaing, dan pemasok, serta 

pengaruh sosial, ekonomi, teknologi, politik, dan budaya yang lebih 

luas. 

 

2.2 Jenis Lingkungan Pemasaran 

1. Komponen Lingkungan Pemasaran 

Lingkungan internal, yang meliputi kerangka kerja 5M 

dan budaya organisasi, adalah unik untuk setiap perusahaan. 

Lingkungan eksternal dipisahkan menjadi dua komponen. 

Lingkungan mikro (atau lingkungan tugas), dan lingkungan 
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makro (atau lingkungan luas), seperti yang terlihat dalam dalam 

Gambar 2.1.  

 
Gambar 2.1 Komponen Lingkungan Pemasaran  

Sumber: (Gomez et al., 2023) 

Komponen Lingkungan Internal 

Dalam pemasaran, lingkungan internal mencakup aspek-

aspek yang membentuk budaya dan struktur perusahaan. Aspek-

aspek ini mencakup apa yang dikenal sebagai 5M pemasaran dan 

budaya organisasi. 

Aspek 5M pemasaran sering dikenal sebagai kerangka 

kerja 5M, menguraikan komponen-komponen penting dari 

rencana pemasaran yang sukses. Aset organisasi meliputi pikiran, 

notulen, mesin, dan sumber daya. Mari kita lihat lebih dekat 

masing-masing aspek ini. 

a. Minds (Kepegawaian) 

 “M” ini dapat dianggap sebagai aspek yang paling penting 

karena orang-oranglah yang memastikan bahwa 5M yang 

tersisa dipekerjakan secara produktif untuk memenuhi 

tujuan organisasi.20. 

b. Menit (Waktu) 

Waktu adalah sumber daya penting lainnya. Para profesional 

pemasaran memahami bahwa waktu adalah uang. Saat 

mengembangkan strategi pemasaran baru, penting untuk 

mengevaluasi proses manufaktur yang ada untuk 

memastikan efisiensi dan efektivitas. Hal ini dapat berupa 
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lamanya waktu yang dibutuhkan perusahaan untuk 

memasukkan produk baru ke pasar dan seberapa mudahnya 

organisasi beradaptasi dengan kekuatan-kekuatan 

kompetitif. 

c. Mesin (Peralatan) 

Mesin mengacu pada peralatan dan/atau aset fisik yang 

digunakan untuk memproses bahan-bahan diproses menjadi 

produk jadi atau setengah jadi. 

d. Bahan (Produksi) 

Material adalah input yang dibutuhkan untuk menghasilkan 

barang dan jasa. 

e. Uang (Keuangan) 

Kedua setelah staf, uang adalah sumber daya yang penting 

untuk memperoleh dan mempekerjakan sumber daya 

tambahan. 

Budaya organisasi mencakup nilai-nilai, sikap, harapan, 

norma, dan praktik bersama yang mengatur perilaku di seluruh 

perusahaan. Budaya organisasi, atau “cara kita melakukan 

sesuatu di sini,” dapat menguntungkan atau merugikan 

organisasi. Sebagai contoh, budaya yang baik mewujudkan 

karakteristik positif yang mengarah pada peningkatan kinerja 

dan profitabilitas. Sebaliknya, budaya yang tidak berfungsi adalah 

organisasi yang paling sukses sekalipun dapat menderita karena 

praktik-praktik yang beracun dan/atau tidak efektif. 

Tiga cara nyata budaya perusahaan Anda dapat 

berdampak positif pada pemasaran. 

a. Prinsip-prinsip dasar dan budaya organisasi berfungsi 

sebagai fondasi untuk inisiatif branding dan pemasaran. 

Pesan pemasaran organisasi. Jadi, jika pesan pemasaran Anda 

tidak sesuai dengan realitas. 

b. Budaya yang kuat akan meningkatkan pesan pemasaran Anda 

dengan memberikan wawasan kepada calon konsumen 

tentang prinsip-prinsip perusahaan Anda. Konsumen yang 

memahami keyakinan dan nilai-nilai Anda akan lebih 

mungkin untuk berbisnis dengan Anda. 
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c. Budaya organisasi yang baik juga penting untuk menarik dan 

mempertahankan karyawan.  

2. Komponen Lingkungan Eksternal 

Lingkungan pemasaran eksternal memiliki dua elemen: 

lingkungan mikro dan lingkungan makro. Keputusan pemasar 

dipengaruhi oleh kekuatan lingkungan di luar kendali mereka. 

Lingkungan eksternal mengacu pada variabel dan dimensi di luar 

kendali langsung organisasi. Hal ini berdampak pada prosedur 

internal, struktur, dan arah organisasi (Ashraf Mir & Ahmad Mir, 

2019). Lingkungan eksternal adalah ruang di mana organisasi 

memperoleh peluang dan ancamannya. Lingkungan pemasaran 

eksternal mengacu pada berbagai variabel dan kekuatan yang 

ada di luar bisnis dan dapat memengaruhi operasi dan keputusan 

pemasarannya. 

Elemen-elemen eksternal ini, dapat membawa 

kemungkinan atau risiko bagi perusahaan, oleh karena itu 

perusahaan harus secara hati-hati memeriksa dan menanggapi 

dampak lingkungan ini. Salah satu isu eksternal yang paling 

penting untuk ditelaah adalah lingkungan ekonomi makro, yang 

mencakup perubahan teknologi, regulasi, pasar, posisi kompetitif, 

dan aspek sosial-budaya. Kemampuan perusahaan untuk 

mencapai tujuannya dipengaruhi oleh berbagai faktor. Hal ini 

dapat dicirikan sebagai jaringan variabel eksogen yang 

perusahaan melawan variabel endogennya sendiri yaitu sumber 

daya material, manusia, dan keuangan (Ghicajanu, 2019). 

Pertama-tama kita akan melihat elemen-elemen dalam 

lingkungan mikro, seperti yang digambarkan pada Gambar 2.2. 
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Gambar 2.2 Lingkungan Pemasaran Eksternal  

Sumber: (Gomez et al., 2023) 

 

Lingkungan mikro terdiri dari lima faktor utama. 

a. Pemasok 

Pemasok, juga dikenal sebagai vendor, menyediakan suku 

cadang dan produk yang diperlukan untuk perusahaan kita.  

b. Perantara Pasar 

Produk biasanya didistribusikan oleh vendor pihak ketiga, 

termasuk toko dan grosir. Perantara pasar memiliki dampak 

yang signifikan terhadap promosi produk atau layanan, baik 

secara positif maupun negatif. Perusahaan harus 

mempertimbangkan reputasi mereka Perantara pasar harus 

terus diseleksi dan dipantau. 

c. Pelanggan 

Memahami klien Anda memungkinkan Anda menjangkau 

mereka secara efektif, baik secara online, di toko ritel lokal, 

atau di seluruh dunia. Pelanggan adalah aspek yang paling 

signifikan dari lingkungan mikro perusahaan, sehingga 

sangat penting untuk menetapkan tujuan kebijakan untuk 

tujuan pemasaran. Pelanggan adalah konsumen akhir produk 

yang menjadi pasar bagi produk perusahaan, perantara 



23 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

(jarang digunakan dalam pasar barang produktif), dan 

diwakili oleh perusahaan yang memfasilitasi promosi, 

penjualan, dan distribusi barang ke konsumen akhir dalam 

bentuk pedagang (grosir), perusahaan distribusi fisik 

(perdagangan, transportasi, dan lain-lain), agen jasa 

pemasaran (mengiklankan) (Pindiche & Ionita, 2013).  

d. Pesaing 

Strategi pemasaran yang sukses harus diimplementasikan 

setelah melakukan penilaian yang cermat terhadap para 

pesaing. Mengetahui siapa pesaing Anda dan apa yang 

mereka tawarkan dan tidak tawarkan akan membantu Anda 

mengidentifikasi celah pasar. Anda ingin berada di tempat 

yang tidak ada pesaingnya, setidaknya dalam arti 

menyediakan sesuatu yang unik untuk pasar tertentu. 

e. Masyarakat Umum 

Perusahaan memiliki kewajiban untuk memuaskan 

masyarakat di mana mereka beroperasi. Pemasar harus 

menganalisis tindakan mereka melalui lensa persepsi 

komunitas mereka, karena pandangan publik terhadap 

mereka sangat penting bagi reputasi mereka. 

 
Gambar 2.3 Analisis MEETHS 

Sumber: (Madureira et al., 2024; Greif et al., 2024) 
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Kerangka kerja MEETHS menekankan pada enam aspek yang 

memengaruhi kekuatan dan kelemahan organisasi: pasar, 

sumber daya endogen, ekonomi, keuangan, dan teknologi. 

Kerangka kerja MEETHS menetapkan enam faktor penting 

yang memengaruhi Kekuatan dan kelemahan organisasi: 

pasar, sumber daya endogen, ekonomi dan keuangan, 

teknologi, sumber daya manusia, dan struktur pendukung. 

Kategori-kategori ini mencakup banyak aspek yang 

memengaruhi kinerja dan keputusan strategis organisasi.  

Analisis Lingkungan Makro 

a. Kerangka kerja PESTEL menilai variabel politik, ekonomi, 

sosial, teknologi, lingkungan, dan hukum yang memengaruhi 

organisasi dalam skala yang lebih besar. Kerangka kerja 

PESTEL adalah alat perencanaan strategis yang mengevaluasi 

lingkungan eksternal tempat organisasi beroperasi 

(Marinović-Matović & Arsić, 2020). 

b. Organisasi harus beradaptasi dengan perubahan lingkungan 

makro yang cepat, termasuk globalisasi dan peningkatan 

teknologi, yang berdampak pada dinamika pasar (Maqin & 

Hendri, 2017) . 

3. Lingkungan Pemasaran Mikro  

Pemasar tidak dapat mengabaikan apa yang sedang 

terjadi di dunia eksternal. Analisis PESTLE adalah alat yang 

digunakan oleh perusahaan untuk memeriksa lingkungan operasi 

mereka. Istilah PESTLE mengacu pada isu-isu politik, ekonomi, 

sosial, teknologi, hukum, dan lingkungan yang memengaruhi 

keputusan pemasaran. Sebuah gambaran menyeluruh dari 

keseluruhan lingkungan dari berbagai perspektif. Elemen-elemen 

lingkungan makro dapat digunakan untuk menganalisis efek 

eksternal saat ini, memungkinkan pemasar untuk lebih cepat 

mengidentifikasi apa yang mungkin perubahan di masa depan, 

mengelola risiko yang teridentifikasi, dan memanfaatkan 

kemungkinan kompetitif. 
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Gambar 2.4 PESTLE factor  

Sumber: (Gomez et al., 2023) 

 

PESTLE di antaranya sebagai berikut.  

a. Faktor politik, yaitu faktor-faktor yang perlu 

dipertimbangkan termasuk keterbatasan lingkungan dan 

perdagangan, stabilitas politik, dan kebijakan bisnis. 

b. Faktor ekonomi, variabel ekonomi memiliki dampak yang 

signifikan terhadap peluang pasar perusahaan. Pertimbangan 

ekonomi berdampak pada penetapan harga dan kurva 

penawaran/permintaan untuk suatu produk atau layanan. 

Misalnya, kenaikan inflasi mengurangi daya beli konsumen, 

yang mengakibatkan penurunan penjualan dan pendapatan. 

c. Faktor sosial, yaitu pengaruh sosial mencakup standar 

budaya, kesadaran akan kesehatan, pertumbuhan populasi, 

distribusi usia, dan sikap karier. 

d. Faktor teknologi, faktor-faktor yang memengaruhi operasi 

organisasi termasuk inovasi teknologi dan kecepatan 

perubahan. 

e. Faktor hukum, faktor-faktor yang memengaruhi 

ketenagakerjaan termasuk perubahan legislatif, peraturan 

industri, lisensi dan izin, dan kekayaan intelektual. 

f.  Faktor lingkungan, dalam studi PESTLE, faktor lingkungan 

berhubungan dengan variabel. Perubahan iklim, polusi, 

kelangkaan bahan baku, dan meningkatnya kekhawatiran 

atas jejak karbon perusahaan. 
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Gambar 2. 5 Analisis PESTEL 

Sumber: (Madureira et al., 2024) 

 

Analisis PESTEL mengklasifikasikan kekuatan 

lingkungan makro eksternal dalam bisnis agrikultur ke dalam 

enam kategori: politik, ekonomi, sosial, teknologi, lingkungan, 

dan hukum. 

Analisis Lingkungan Mikro 

a. Model Lima Dinamika Porter mengevaluasi dinamika 

persaingan seperti kekuatan pemasok, kekuatan pembeli, 

ancaman pendatang baru, produk pengganti, dan persaingan 

industri untuk memberikan wawasan tentang lanskap 

persaingan (Mawardi, 2011)(Grundy, 2006)(Bruijl, 2018).  

b. Perencanaan strategis yang efektif membutuhkan 

pemahaman tentang kepentingan para pemangku 

kepentingan, termasuk sebagai pesaing dan konsumen 

(Gabriel & Ramirez, 2024). 

 

2.3 Analisis SWOT (Analisis Lingkungan Internal dan 

Eksternal Perusahaan) 

Analisis SWOT adalah alat yang penting untuk memeriksa 

lingkungan makro dan mikro. Analisis SWOT mengidentifikasi 
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kekuatan dan kelemahan internal organisasi, serta peluang dan 

ancaman eksternalnya. Analisis SWOT adalah alat terkenal yang 

memungkinkan organisasi untuk menilai lingkungan internal dan 

eksternal mereka secara menyeluruh, mengungkapkan kekuatan, 

kelemahan, peluang, dan ancaman. Kerangka kerja strategis ini, 

membantu para pengambil keputusan untuk menciptakan strategi 

yang efektif, yang dibangun berdasarkan kekuatan organisasi, 

memperbaiki kelemahan, meraih peluang, dan mengurangi ancaman 

yang mungkin terjadi. 

Analisis SWOT adalah alat terkenal yang memungkinkan 

organisasi untuk menilai lingkungan internal dan eksternal mereka 

secara menyeluruh, mengungkapkan kekuatan, kelemahan, peluang, 

dan ancaman. Kerangka kerja strategis ini, membantu para 

pengambil keputusan untuk menciptakan strategi yang efektif yang 

dibangun berdasarkan kekuatan organisasi, memperbaiki 

kelemahan, meraih peluang, dan mengurangi kemungkinan ancaman. 

Elemen-elemen internal yang berada di bawah kendali organisasi, 

seperti keuangan, operasi, dan pemasaran, digolongkan sebagai 

kekuatan atau kelemahan (Ghazinoory et al., 2011).  

Sementara itu, elemen eksternal yang berada di luar kendali 

organisasi, seperti situasi ekonomi dan politik, teknologi baru, dan 

persaingan, diklasifikasikan sebagai peluang atau 

bahaya.(Ghazinoory et al., 2011). Dengan menilai keempat faktor 

penting ini secara metodis, perusahaan dapat memperoleh gambaran 

yang komprehensif mengenai posisi mereka dan mengambil 

keputusan yang tepat untuk meningkatkan kinerja secara 

keseluruhan. 

Analisis SWOT terdiri dari empat aspek (Juwairiazizah Rasta et al., 

2024). 

1. Strength (kekuatan) mengacu pada kemampuan organisasi atau 

bisnis untuk tumbuh secara teknologi dan meningkatkan 

kualitas. 

2. Weaknesses (kelemahan) adalah karakteristik yang berkontribusi 

pada kelemahan organisasi atau bisnis pada saat itu. Hal ini 
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digunakan untuk menganalisis faktor-faktor yang secara 

signifikan memengaruhi pertumbuhan bisnis. 

3. Opportunity (peluang) mengacu pada situasi di luar organisasi 

atau bisnis yang memberikan peluang untuk pertumbuhan di 

masa depan. Metode ini melibatkan identifikasi peluang dan 

potensi untuk mengembangkan bisnis atau organisasi. 

4. Threats (Ancaman) adalah situasi atau peristiwa yang berpotensi 

mengganggu bisnis atau organisasi dan menyebabkan kegagalan. 

Jika hal ini tidak diatasi, maka dapat merugikan sektor bisnis dan 

menyebabkan kerusakan yang signifikan baik saat ini maupun 

pada masa depan. 

Manajemen strategis mengacu pada tujuan, kebijakan, dan 

prosedur yang memandu operasi perusahaan di semua tingkatan, 

serta standar dan lokasinya, terutama dalam lingkungan yang 

berubah dengan cepat dan kompetitif. Tujuan strategi pemasaran 

adalah untuk mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

yang belum terpenuhi, memaksimalkan keuntungan, 

mengidentifikasi dan mendefinisikan segmen pasar, dan 

menciptakan produk yang memenuhi kebutuhan mereka. Strategi 

pemasaran juga mencakup respons perusahaan terhadap perubahan 

kondisi lingkungan dan pasar. 
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TEORI PERILAKU KONSUMEN 
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3.1 Latar Belakang 

Pada era modern, preferensi konsumen berkembang pesat, 

seiring dengan kemajuan teknologi, globalisasi, dan digitalisasi. 

Kondisi ini, membuat perusahaan semakin menyadari pentingnya 

memahami kebutuhan, harapan, dan perilaku konsumen secara lebih 

mendalam. Dengan akses yang luas terhadap informasi, konsumen 

menjadi lebih kritis dalam mengambil keputusan. Mereka tidak 

hanya mengandalkan iklan atau promosi tradisional, tetapi juga 

memperoleh informasi dari media sosial, ulasan produk, dan 

pengaruh influencer. Akses informasi ini, memungkinkan konsumen 

untuk membandingkan harga, kualitas, dan merek secara real-time, 

yang menyebabkan perilaku mereka semakin kompleks dan dinamis 

(Sunarto & Muhid, 2022) 

Bagian ini berfokus pada teori dan pendekatan untuk 

memahami perilaku konsumen, yang merupakan aspek penting 

dalam kesuksesan perusahaan di tengah persaingan yang ketat. 

Pemahaman yang mendalam tentang perilaku konsumen, memberi 

perusahaan wawasan mengenai proses pemikiran, motivasi, dan 

faktor-faktor yang mendorong konsumen memilih produk atau 

layanan tertentu. Dengan pemahaman ini, perusahaan tidak hanya 

dapat memahami keputusan konsumen secara rasional tetapi juga 

BAB 

III 
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memahami sisi emosional yang memengaruhi pilihan mereka. 

Manfaat dari wawasan ini, meliputi peningkatan efektivitas 

kampanye pemasaran. Dengan pengetahuan yang lebih mendalam 

tentang apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen, perusahaan 

dapat merancang kampanye yang lebih relevan dan menarik. 

Kampanye yang dibangun dengan pemahaman yang mendalam 

mengenai audiens cenderung memiliki respons yang lebih tinggi 

karena pesan yang disampaikan lebih sesuai dengan ekspektasi dan 

nilai-nilai konsumen.(Adrianto & Kurnia, 2021) 

Kemajuan teknologi digital juga menghadirkan berbagai 

platform yang memungkinkan konsumen berinteraksi langsung 

dengan merek dan produk. E-commerce, aplikasi perbandingan 

harga, dan platform ulasan memberikan pengalaman belanja yang 

lebih transparan dan nyaman. Media sosial turut memberikan ruang 

bagi konsumen untuk berbagi pengalaman, memberikan umpan 

balik, dan merekomendasikan produk kepada orang lain.(Ann, A., 

Alfa, G., Rachmatin, D., & Agustina, 2017) 

 

3.2 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen mencakup semua aktivitas yang 

dilakukan konsumen saat memilih, membeli, dan menggunakan 

produk atau layanan, serta proses mental yang mendasarinya. Dalam 

kegiatan ini, konsumen tidak hanya memperhatikan fungsi produk, 

tetapi juga menilai aspek emosional, simbolis, atau sosial yang terkait 

dengan produk tersebut. Contohnya, konsumen mungkin memilih 

merek tertentu karena merek tersebut dianggap mencerminkan 

status sosial atau identitas pribadi mereka (Gidhagen & Persson, 

2011). Definisi ini menunjukkan bahwa perilaku konsumen bersifat 

dinamis dan dipengaruhi oleh lingkungan serta faktor-faktor individu 

yang terus berubah. Selain itu, perilaku ini kompleks, karena 

mencakup beragam aspek, mulai dari motivasi hingga preferensi dan 

penilaian konsumen. Pemahaman yang menyeluruh mengenai 

perilaku konsumen membantu perusahaan dalam merancang 

strategi yang lebih tepat sasaran untuk memenuhi kebutuhan 
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konsumen, baik secara emosional maupun rasional (Indriyati et al., 

2022) 

 

3.3 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Perilaku Konsumen 

Berbagai faktor memengaruhi perilaku konsumen, dan 

masing-masing faktor berperan dalam membentuk keputusan 

pembelian mereka. Faktor-faktor ini mencakup beberapa aspek 

berikut. 

1. Budaya 

Faktor budaya meliputi nilai-nilai, kepercayaan, adat istiadat, dan 

norma yang berlaku di masyarakat. Misalnya, di negara dengan 

budaya konsumsi ramah lingkungan, konsumen cenderung 

memilih produk yang mendukung keberlanjutan. 

2. Sosial 

Faktor sosial meliputi pengaruh kelompok, keluarga, dan peran 

sosial. Konsumen mungkin terpengaruh oleh teman, komunitas, 

atau tokoh yang mereka kagumi. Misalnya, seorang konsumen 

mungkin membeli suatu produk karena dipromosikan oleh 

influencer yang mereka ikuti di media sosial. 

3. Pribadi 

Faktor pribadi meliputi karakteristik individu seperti usia, 

pekerjaan, gaya hidup, dan situasi ekonomi. Misalnya, konsumen 

yang berada di usia pensiun memiliki kebutuhan dan preferensi 

yang berbeda dibandingkan dengan generasi muda. 

4. Psikologis 

Faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, keyakinan, dan sikap 

sangat memengaruhi pandangan konsumen terhadap produk. 

Persepsi terhadap kualitas suatu produk, misalnya, dapat 

terbentuk dari pengalaman sebelumnya atau dari citra merek 

yang dibangun oleh perusahaan. 
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3.4 Proses Keputusan Konsumen 

Proses keputusan pembelian konsumen mencakup beberapa 

tahapan yang menggambarkan bagaimana konsumen beralih dari 

sekadar menyadari kebutuhan hingga melakukan pembelian dan 

mengevaluasi hasilnya. Proses ini sebagai berikut. 

1. Pengenalan Kebutuhan 

Pada tahap awal, konsumen menyadari adanya kebutuhan atau 

masalah yang perlu dipecahkan. Misalnya, seorang konsumen 

yang merasa bosan dengan ponsel lamanya mungkin mulai 

berpikir untuk membeli model baru yang lebih canggih. 

2. Pencarian Informasi 

Setelah mengenali kebutuhan, konsumen mulai mencari 

informasi tentang solusi atau produk yang dapat memenuhi 

kebutuhannya. Ini bisa berupa pencarian di internet, membaca 

ulasan produk, atau berkonsultasi dengan teman. 

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagai produk atau 

merek berdasarkan kriteria yang penting bagi mereka, seperti 

harga, kualitas, fitur, dan reputasi merek. 

4. Keputusan Pembelian 

Setelah mengevaluasi opsi, konsumen memilih produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhannya dan melakukan pembelian. 

5. Perilaku Pascapembelian 

Setelah pembelian, konsumen mengevaluasi produk yang mereka 

beli, apakah memenuhi ekspektasi atau tidak. Rasa puas atau 

tidak puas yang mereka rasakan, akan memengaruhi keputusan 

pembelian di masa mendatang dan dapat memicu perilaku 

seperti memberikan ulasan atau merekomendasikan produk 

kepada orang lain (Biswas & Burman, 2009). 

 

3.5 Model-Model Teori Perilaku Konsumen 

1. Model Ekonomi Tradisional 

Model ekonomi tradisional mengasumsikan bahwa konsumen 

adalah individu yang rasional, membuat keputusan pembelian 

untuk memaksimalkan utilitas atau nilai yang diperoleh dari 
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produk. Model ini digunakan untuk menganalisis perilaku 

konsumen dalam kondisi di mana mereka memiliki informasi 

lengkap tentang produk atau layanan dan fokus pada 

mendapatkan manfaat terbesar dari pengeluaran mereka 

(Indriyati, 2020). 

2. Model Psikologis 

Model psikologis, seperti teori kebutuhan Maslow, memberikan 

pandangan bahwa motivasi konsumen mengikuti hierarki 

kebutuhan. Menurut Maslow, kebutuhan dasar seperti fisiologis 

dan keamanan harus terpenuhi sebelum konsumen berfokus 

pada kebutuhan yang lebih tinggi, seperti aktualisasi diri. 

3. Model Sosiologis 

Model sosiologis menunjukkan bahwa perilaku konsumen 

dipengaruhi oleh interaksi sosial dan lingkungan. Faktor sosial 

seperti keluarga, kelompok teman, dan komunitas memainkan 

peran penting dalam membentuk preferensi konsumen. 

Konsumen sering kali dipengaruhi oleh pendapat orang-orang di 

sekitar mereka, dan keputusan pembelian dapat mencerminkan 

keinginan untuk menyesuaikan diri atau memperoleh 

persetujuan sosial. 

4. Model Psikografi 

Model psikografi berfokus pada gaya hidup, minat, dan nilai-nilai 

pribadi konsumen untuk menciptakan segmen pasar yang lebih 

spesifik. Dalam model ini, konsumen dikelompokkan 

berdasarkan kepribadian, aktivitas, dan preferensi yang 

menggambarkan gaya hidup mereka. Misalnya, seseorang dengan 

gaya hidup yang aktif dan peduli lingkungan mungkin lebih 

tertarik pada produk-produk ramah lingkungan atau yang 

mendukung Kesehatan (Li et al., 2023).  

5. Teori Perilaku Terencana (TPB) 

Teori Perilaku Terencana (TPB) yang dikemukakan oleh Ajzen 

menyatakan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh tiga 

faktor utama: sikap terhadap perilaku, norma subjektif, dan 

persepsi kontrol terhadap perilaku. TPB menjelaskan bahwa niat 

seseorang untuk melakukan suatu tindakan, seperti membeli 
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produk, akan terbentuk berdasarkan keyakinan mereka tentang 

dampak tindakan tersebut (sikap), tekanan sosial yang dirasakan 

(norma subjektif), dan keyakinan akan kemampuan mereka 

untuk melakukannya (persepsi kontrol). 

 

3.6 Faktor Psikologis 

Faktor psikologis mencakup elemen-elemen penting seperti 

persepsi, motivasi, pembelajaran, keyakinan, dan sikap. Persepsi 

adalah cara konsumen menafsirkan informasi tentang produk, yang 

bisa sangat berbeda dari satu individu ke individu lain. Misalnya, 

iklan dengan pesan tertentu dapat diterima dengan cara yang 

berbeda tergantung pada bagaimana konsumen menafsirkan visual 

atau kata-kata yang disampaikan. Motivasi berperan sebagai 

dorongan yang mengarahkan konsumen dalam melakukan 

pembelian.  

 

3.7 Faktor Pribadi 

Faktor pribadi mencakup elemen-elemen seperti usia, 

tahapan hidup, pekerjaan, dan gaya hidup. Usia dan tahapan hidup 

seseorang memiliki dampak besar pada preferensi produk dan 

layanan. Misalnya, konsumen muda sering lebih terbuka terhadap 

teknologi baru, mencari pengalaman, dan lebih mengikuti tren. 

Sebaliknya, konsumen yang lebih tua mungkin lebih memperhatikan 

aspek kenyamanan, kualitas, dan harga daripada tren.  

 

3.8 Faktor Sosial 

Faktor sosial termasuk pengaruh dari keluarga, teman, 

kelompok sosial, dan peran serta status sosial seseorang. Keluarga 

sering menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian, terutama 

pada kategori produk yang akan digunakan bersama, seperti 

kebutuhan rumah tangga atau kendaraan keluarga. Kelompok sosial 

lain, seperti teman atau rekan kerja, juga memengaruhi perilaku 

konsumen.  
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3.9 Faktor Budaya dan Subkultur 

Budaya adalah kumpulan nilai, keyakinan, dan norma yang 

memengaruhi perilaku konsumen dalam suatu masyarakat. Faktor 

budaya mencerminkan preferensi dan pola konsumsi umum yang 

ada di suatu wilayah atau komunitas. Misalnya, di Indonesia, 

makanan halal sangat penting bagi sebagian besar masyarakat, yang 

memengaruhi preferensi mereka terhadap produk makanan dan 

minuman. 

 

3.10 Faktor Teknologi dan Digitalisasi 

Era digital membawa perubahan besar dalam perilaku 

konsumen. Digitalisasi memudahkan konsumen untuk mengakses 

informasi tentang produk dan membandingkan opsi melalui platform 

e-commerce atau situs ulasan. Pengaruh media sosial juga sangat 

besar, dengan konsumen sering kali dipengaruhi oleh ulasan online, 

influencer, atau tren yang ada di platform seperti Instagram dan 

TikTok.  

 

3.11 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian oleh 

Konsumen 

Pengambilan keputusan konsumen melalui beberapa tahap yang 

membantu mereka memilih produk yang paling sesuai dengan 

kebutuhan. 

1. Pengakuan Masalah 

Pada tahap awal, konsumen mulai menyadari adanya kebutuhan 

atau masalah yang perlu ditangani. Misalnya, seseorang mungkin 

merasakan kebutuhan untuk mengganti smartphone yang sudah 

usang atau tidak berfungsi optimal. Kesadaran ini biasanya dipicu 

oleh perubahan situasi, seperti perkembangan teknologi atau 

kebutuhan untuk peningkatan fungsi. 

2. Pencarian Informasi 

Setelah mengenali kebutuhannya, konsumen mencari informasi 

mengenai produk atau layanan yang sesuai. Sumber informasi 

dapat berasal dari pengalaman pribadi, media online, ulasan, 

ataupun rekomendasi dari orang lain. Pencarian ini bertujuan 
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untuk mendapatkan gambaran pilihan yang tersedia beserta 

harga, fitur, dan kualitas produk sebelum mengambil keputusan. 

3. Evaluasi Alternatif 

Di tahap ini, konsumen mempertimbangkan berbagai opsi 

produk atau layanan berdasarkan kriteria seperti fitur, harga, 

kualitas, dan merek. Konsumen mengevaluasi kelebihan dan 

kekurangan dari setiap pilihan untuk menemukan produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. 

4. Keputusan Pembelian 

Setelah menimbang berbagai alternatif, konsumen akhirnya 

memutuskan produk yang akan dibeli. Keputusan ini dapat 

dipengaruhi oleh faktor seperti ketersediaan barang, promosi, 

atau pengalaman sebelumnya dengan produk sejenis. Meskipun 

demikian, keputusan akhir bisa berubah jika terdapat kendala 

eksternal, seperti masalah dalam proses pembayaran atau 

produk yang habis. 

5. Evaluasi Setelah Pembelian 

Setelah melakukan pembelian, konsumen mengevaluasi apakah 

produk atau layanan tersebut memenuhi ekspektasi mereka. 

Tingkat kepuasan yang dirasakan akan memengaruhi 

kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang atau 

memberikan rekomendasi positif. Sebaliknya, jika produk tidak 

memenuhi harapan, konsumen mungkin memberikan ulasan 

negatif atau mengajukan keluhan. 

 

3.12 Perilaku Konsumen dalam Lingkungan Digital 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara 

konsumen berinteraksi dan membuat keputusan terkait produk dan 

merek. 

1. Perilaku Konsumen di Platform E-Commerce 

Platform e-commerce memberikan kenyamanan dan fleksibilitas 

bagi konsumen dalam mencari dan membeli produk. Konsumen 

dapat membandingkan berbagai produk dan membaca ulasan 

pengguna sebelum memutuskan. Faktor seperti desain situs, 

proses pembayaran, dan reputasi penjual sangat memengaruhi 
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pengalaman pembelian dan loyalitas konsumen terhadap 

platform (Mazzarol, 2015). 

2. Pengaruh Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian 

Media sosial memainkan peran penting dalam membentuk 

persepsi dan keputusan pembelian. Pendapat influencer, ulasan 

pengguna, dan rekomendasi dari teman memiliki pengaruh besar 

dalam proses pencarian informasi. Media sosial juga 

memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan 

konsumen, membangun kedekatan, dan membentuk citra merek 

(Keputusan, n.d.). 

3. Branding Pribadi dan Konsumsi pada Era Digital 

Konsumen kini memanfaatkan produk untuk mencerminkan 

identitas mereka di media sosial. Pilihan produk seringkali 

dipengaruhi oleh bagaimana produk tersebut dapat 

meningkatkan citra diri. Hal ini mendorong perusahaan untuk 

menciptakan produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan, 

tetapi juga sesuai dengan tren dan nilai yang menarik bagi 

konsumen. 

4. Penggunaan Kecerdasan Buatan dan Big Data dalam Analisis 

Perilaku Konsumen 

Teknologi kecerdasan buatan (AI) dan big data memungkinkan 

perusahaan untuk mempelajari pola perilaku konsumen secara 

lebih mendalam. Data yang dikumpulkan membantu perusahaan 

dalam memprediksi kebutuhan konsumen, membuat segmentasi 

pasar, dan personalisasi penawaran. Teknologi ini meningkatkan 

keterlibatan konsumen dengan menyajikan rekomendasi produk 

yang sesuai dengan preferensi mereka, yang pada gilirannya 

meningkatkan kemungkinan pembelian. 

Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan 

pengalaman konsumen di setiap titik interaksi dan membangun 

hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan. 
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3.13 Kesimpulan 

Memahami perilaku konsumen adalah kunci bagi perusahaan 

untuk tetap relevan dan kompetitif di pasar yang dinamis. Teori dan 

pendekatan dalam perilaku konsumen menawarkan panduan 

penting bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang 

efektif, menciptakan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen, 

serta merespons perubahan tren dengan cepat. Dengan pemahaman 

yang lebih dalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian, perusahaan dapat lebih akurat dalam 

menargetkan konsumen, menciptakan hubungan yang lebih personal, 

dan meningkatkan tingkat kepuasan serta loyalitas pelanggan. Pada 

akhirnya, pendekatan berbasis pemahaman perilaku konsumen, 

tidak hanya mendukung perusahaan untuk mencapai tujuan jangka 

pendek dalam hal penjualan dan profitabilitas, tetapi juga membantu 

membangun hubungan yang kuat dan berkelanjutan dengan 

konsumen. Hal ini menjadi fondasi bagi keberhasilan jangka panjang, 

di mana perusahaan tidak hanya mampu mengikuti perubahan, 

tetapi juga berperan aktif dalam membentuk tren dan menciptakan 

nilai tambah bagi konsumen. 
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4.1 Pendahuluan 

Strategi bauran pemasaran atau marketing mix merupakan 

komponen penting dalam upaya perusahaan untuk mencapai 

kesuksesan bisnis dan memenangkan persaingan. Bauran pemasaran 

mengacu pada kombinasi variabel-variabel yang digunakan 

perusahaan untuk memengaruhi keputusan konsumen, yaitu produk, 

harga, tempat, dan promosi (4P). Melalui pendekatan ini, perusahaan 

tidak hanya berusaha menarik perhatian konsumen, tetapi juga 

berfokus pada pemenuhan kebutuhan dan preferensi pelanggan 

dengan cara yang berbed, dibandingkan para pesaingnya. 

Pentingnya strategi bauran pemasaran terletak pada 

kemampuannya untuk memberikan panduan yang terstruktur bagi 

perusahaan dalam menyusun langkah-langkah pemasaran yang lebih 

efektif dan efisien. Setiap elemen dalam bauran pemasaran, berfungsi 

secara sinergis untuk memastikan bahwa produk atau layanan yang 

ditawarkan perusahaan, diterima dengan baik oleh pasar sasaran. 

Misalnya, strategi harga yang tepat dapat menarik segmen konsumen 

tertentu, sementara promosi yang efektif mampu meningkatkan 

kesadaran konsumen akan produk. Dalam hal ini, strategi bauran 

pemasaran berperan dalam membangun citra merek, memperluas 

BAB 
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jangkauan pasar, dan pada akhirnya mendorong peningkatan 

penjualan serta keuntungan perusahaan. 

Pada era persaingan bisnis yang semakin kompetitif dan 

dinamis, strategi bauran pemasaran menjadi semakin krusial. 

Adaptasi terhadap perubahan tren, teknologi, dan preferensi 

konsumen harus terus dilakukan untuk mempertahankan relevansi 

dan keunggulan kompetitif. Pemasaran digital, misalnya, telah 

mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen, di mana 

media sosial dan platform e-commerce kini menjadi saluran utama 

untuk menyampaikan pesan dan menarik konsumen. Hal ini 

menuntut perusahaan untuk terus berinovasi dalam penerapan 

bauran pemasaran agar mampu berkompetisi di pasar yang semakin 

kompleks dan terfragmentasi. 

Oleh karena itu, memahami dan menerapkan strategi bauran 

pemasaran secara efektif adalah kebutuhan yang mendasar bagi 

setiap perusahaan yang ingin mempertahankan pangsa pasar dan 

memperkuat posisinya dalam industri. 

 

4.2 Pemasaran 

Secara etimologis, kata "marketing" berasal dari bahasa 

Inggris yang berarti "pemasaran," dan berakar dari kata "market" 

yang artinya "pasar." Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, 

pemasaran diartikan sebagai "proses, cara, atau tindakan untuk 

memasarkan barang dagangan." Dalam bahasa Inggris, istilah ini 

dikenal sebagai marketing, yang kini telah diserap dalam bahasa 

Indonesia dengan terjemahan "pemasaran." Pemasaran mencakup 

proses dan tindakan manajerial yang dilakukan oleh individu atau 

kelompok untuk memperoleh kebutuhan dan keinginan mereka 

melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang 

memiliki nilai dengan pihak lain.  

Secara umum, kegiatan pemasaran meliputi seluruh aktivitas 

yang berhubungan dengan penyampaian produk atau layanan dari 

produsen kepada konsumen. Peran pemasaran saat ini adalah 

mengomunikasikan produk dan layanan yang dapat memenuhi 

kepuasan pelanggan serta menghasilkan keuntungan. Tujuan utama 
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pemasaran adalah menarik dan mendistribusikan produk secara 

efisien, mempromosikannya dengan tepat, serta mempertahankan 

pelanggan yang ada dengan tetap berfokus pada kepuasan mereka. 

Menurut Peter Drucker (2012), tujuan utama pemasaran 

bukanlah sekadar memperluas penjualan ke berbagai arah, 

melainkan untuk memahami pelanggan secara mendalam, sehingga 

produk atau layanan yang ditawarkan benar-benar sesuai dengan 

kebutuhan pelanggan. 

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan 

pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 

mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan 

mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis 

tergantung pada keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi, 

keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga tergantung pada 

kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi 

tersebut agar organisasi dapat berjalan lancar. Menurut Kotler dan 

Armstrong (2019), pemasaran adalah “proses di mana bisnis 

menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun hubungan yang 

kuat dengan mereka untuk menangkap nilai dari mereka. Produk 

akan mudah dijual jika pemasar memahami kebutuhan pelanggan, 

mengembangkan produk yang memberikan nilai superior kepada 

pelanggan, menetapkan harga, mendistribusikan, dan 

mempromosikan produk tersebut secara efektif”.  

Pemasaran adalah suatu aktivitas yang dilakukan oleh 

seluruh para pelaku bisnis dalam melaksanakan konsep, promosi, 

harga serta mendistibusikan barang atau jasa untuk menentukan 

permintaan konsumen. Pemasaran bertujuan untuk mengetahui 

bagaimana memahami sasaran bagi konsumen agar konsumen 

tertarik untuk mengenal produk atau pelayanannya, serta memenuhi 

kebutuhan konsumen dengan baik sehingga produk dan pelayanan 

yang dihasilkan perusahaan dapat memberikan kepuasan kepada 

konsumen. Karena itu, pencapaian terbaik dari bagian pemasaran 

akan berperan besar dalam meningkatnya perkembangan 

perusahaan menuju titik yang lebih baik. 
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Lingkungan pemasaran terdiri dari lingkungan mikro dan 

lingkungan makro. Lingkungan pemasaran mikro terdiri dari 

perusahaan, pemasok, perantara, konsumen dan pesaing, sedangkan 

lingkungan pemasaran makro terdiri dari kekuatan kemasyarakatan 

lebih luas yang memengaruhi lingkungan mikro; meliputi 

demographic, economic, natural, technological, political dan cultural 

(Kotler dan Armstrong, 2019).  

Menurut Kotler dan Amstrong (2019) selain memiliki fungsi, 

pemasaran juga memiliki tujuan bagi suatu perusahaan. Berikut ini 

adalah tujuan dari pemasaran: 

1. untuk menarik pelanggan; 

2. untuk memberikan kepuasan terhadap pelanggan; dan 

3. untuk mempertahankan pelanggan. 

 

4.3 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Strategi adalah rencana besar yang memiliki peran krusial 

bagi perusahaan, bertujuan untuk menetapkan arah atau sasaran 

yang ingin dicapai secara efektif dan efisien. Dengan kata lain, 

strategi berfungsi sebagai alat untuk meraih tujuan yang telah 

ditetapkan (Rangkuti, 2020). Sementara itu, bauran pemasaran atau 

marketing mix merupakan pendekatan strategis yang mencakup 

pengelolaan berbagai aktivitas pemasaran untuk menemukan 

kombinasi terbaik yang dapat menghasilkan hasil optimal. Marketing 

mix terdiri dari empat elemen utama, yang dikenal sebagai 4P: 

produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi 

(promotion) (Alma, 2018). 

Strategi bauran pemasaran (marketing mix) memiliki peran 

krusial dalam mendorong pelanggan untuk memilih dan membeli 

produk atau jasa yang tersedia di pasar. Bauran pemasaran sering 

disebut sebagai instrumen yang mencerminkan keberhasilan suatu 

strategi pemasaran. Bauran pemasaran mencakup serangkaian alat 

pemasaran taktis yang terstruktur, seperti produk, harga, promosi, 

distribusi, orang, proses, dan lingkungan kerja, yang dikombinasikan 

oleh perusahaan untuk mencapai respons positif dari pasar sasaran. 

Suatu aktivitas pemasaran dari perusahaan merupakan usaha yang 
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secara langsung dilakukan untuk mencapai, membujuk, dan 

menginformasikan konsumen untuk membeli dan menggunakan 

produknya. Bauran pemasaran adalah sekumpulan alat pemasaran 

yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 

pemasarannya alam pasar sasaran (Kotler dan Armstrong, 2019). 

Menurut Wijayanti (2017), bauran pemasaran merupakan 

kombinasi dari empat elemen utama, yaitu produk, harga, promosi, 

dan distribusi. Setiap elemen memiliki peran dan fungsi yang 

berbeda, tetapi saling melengkapi dan tidak dapat dipisahkan satu 

sama lain. Oleh karena itu, bauran pemasaran harus dirancang secara 

komprehensif dan terarah, sesuai dengan strategi pemasaran yang 

telah ditentukan, meliputi segmen pasar, target, dan posisi produk 

(segmentation, targeting, dan positioning). 

Dalam konteks pemasaran jasa, bauran pemasaran 

mengalami pengembangan dari model 4P yang terdiri dari Product, 

Price, Place, dan Promotion. Karena karakteristik jasa yang unik, 

empat elemen ini dianggap belum cukup, sehingga para ahli 

menambahkan tiga elemen tambahan, yaitu people, process, dan 

physical evidence. Dengan demikian, elemen-elemen dalam bauran 

pemasaran jasa menjadi tujuh, yaitu: product (jenis jasa yang 

ditawarkan kepada konsumen), price (strategi penetapan harga), 

place (sistem penyampaian atau distribusi jasa), promotion (strategi 

promosi yang dilakukan), people (kualitas dan kuantitas sumber daya 

manusia yang terlibat dalam layanan), process (proses operasional 

dalam pemberian jasa), dan physical evidence (bukti fisik yang 

menjadi bagian dari pengalaman konsumen). 

Bauran pemasaran (marketing mix) pada dasarnya adalah 

pengelolaan elemen-elemen dalam marketing mix untuk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Tujuannya adalah 

menghasilkan dan menjual produk maupun jasa yang mampu 

memberikan kepuasan kepada pelanggan. Kotler dan Armstrong 

(2019) mendefinisikan bauran pemasaran sebagai kumpulan alat 

pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan 

pemasaran dalam pasar sasaran. Elemen-elemen ini merupakan 

variabel yang dapat dikendalikan perusahaan untuk memengaruhi 
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konsumen pada segmen pasar tertentu yang menjadi target. 

Sementara itu, menurut Basu Swastha & Irawan (2005), bauran 

pemasaran adalah kombinasi dari empat variabel utama atau 

aktivitas inti dalam sistem pemasaran perusahaan, yaitu produk, 

struktur harga, promosi, dan sistem distribusi. 

Jerome McCarthy (1996) memperkenalkan model 4P dalam 

bauran pemasaran, yang terdiri dari empat elemen utama: produk 

(product), harga (price), promosi (promotion), dan tempat/distribusi 

(place). Sementara itu, Boom dan Bitner (1981) menambahkan tiga 

elemen tambahan—yaitu orang (people), proses (process), dan bukti 

fisik (physical evidence)—untuk menyesuaikan bauran pemasaran 

dengan kebutuhan produk dan jasa, sehingga menjadi 7P: product, 

price, place, promotion, people, process, dan physical evidence. 

Tjiptono (2014) kemudian menyempurnakan konsep ini dengan 

merumuskan bauran pemasaran jasa menjadi 7P ditambah 1C, yaitu 

layanan pelanggan (customer service). 

Menurut Wijayanti (2017), konsep bauran pemasaran pada 

dasarnya merupakan serangkaian variabel pemasaran yang dapat 

dikendalikan oleh perusahaan dan dimanfaatkan untuk mencapai 

target pasar. Variabel-variabel tersebut meliputi produk, harga, 

promosi, dan distribusi. Seiring dengan perkembangan ilmu 

pengetahuan, teknologi, dan kreativitas modern, bauran pemasaran 

telah mengalami berbagai modifikasi, baik berupa penambahan 

maupun pengurangan elemen. Para ahli dan praktisi pemasaran 

berpendapat bahwa perubahan ini dilakukan untuk lebih efektif 

mencapai target pasar sekaligus meningkatkan keuntungan 

perusahaan. 

 

4.4 Produk (Product) 

Produk merupakan inti dari aktivitas pemasaran, karena 

produk adalah hasil dari proses perusahaan yang ditawarkan ke 

pasar untuk dibeli, digunakan, atau dikonsumsi dengan tujuan 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Bagi perusahaan, 

produk berfungsi sebagai alat untuk mencapai tujuan bisnisnya. Agar 

mampu menarik minat konsumen, produk perlu memiliki 
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keunggulan dibandingkan produk lain, baik dari segi kualitas, desain, 

bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan, garansi, maupun rasa. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), produk adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk menarik perhatian, 

dibeli, digunakan, atau memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen.  Produk terdiri dari berbagai elemen, yang masing-

masing harus saling mendukung dan memberikan efek sinergis agar 

menarik bagi pelanggan. Selain itu, produk harus berorientasi pada 

konsumen (consumer-oriented), dengan menempatkan kepentingan 

konsumen di atas kepentingan produsen.  

Menurut Wijayanti (2017) unsur-unsur yang harus dimiliki 

sebuah produk, antara lain a) nama, brand atau merek, b) kategori 

produk, c) formulasi, d) komposisi, e) pelabelan, f) rasa atau variasi, 

g) kemasan, h) keunggulan produk (unique seling point), i) manfaat 

produk yang mendukung, dan j) pelayanan konsumen. 

Martinich (1997) mengemukakan spesifikasi dari dimensi 

kualitas produk yang relevan dengan pelanggan yang dikelompokkan 

dalam enam dimensi berikut ini. 

1. Kinerja (Performance) 

Dimensi ini mencakup sejauh mana produk mampu menjalankan 

fungsi utamanya secara optimal. Hal utama yang menjadi 

perhatian pelanggan adalah apakah kualitas produk sesuai 

dengan ekspektasi dan apakah layanan diberikan dengan cara 

yang tepat. 

2. Rentang dan Jenis Fitur (Range and Type of Features) 

Dimensi ini mengacu pada kelengkapan fitur tambahan yang 

melengkapi fungsi utama produk. Selain memiliki fungsi inti, 

produk juga dilengkapi dengan fitur pelengkap yang memberikan 

manfaat dan nilai tambah bagi pengguna. 

3. Keandalan dan Daya Tahan (Reliability and Durability) 

Keandalan produk mengacu pada kemampuannya berfungsi 

dengan baik dalam kondisi penggunaan normal serta tingkat 

kegagalan yang minimal. Daya tahan mengacu pada seberapa 

lama produk dapat digunakan sebelum memerlukan perbaikan, 

mencerminkan umur ekonomisnya. 
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4. Pemeliharaan dan Kemudahan Servis (Maintainability and 

Serviceability) 

Dimensi ini berkaitan dengan kemudahan dalam pengoperasian, 

perbaikan, serta ketersediaan suku cadang. Selain itu, dimensi ini 

juga mencakup sejauh mana pengguna dapat melakukan 

perawatan produk secara mandiri. 

5. Karakteristik Sensorik (Sensory Characteristics) 

Penampilan, warna, rasa, aroma, daya tarik, dan elemen sensorik 

lainnya menjadi faktor penting dalam menentukan kualitas 

produk. Dimensi ini menyoroti bagaimana desain dan estetika 

produk mampu menarik perhatian dan memuaskan konsumen. 

6. Profil dan Citra Etis (Ethical Profile and Image) 

Kualitas produk sangat memengaruhi persepsi pelanggan 

terhadap layanan dan produk tersebut. Dimensi ini mencakup 

bagaimana reputasi perusahaan atau merek menciptakan citra 

positif di mata konsumen. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019) variabel kualitas 

produk memiliki beberapa indikator yang dapat mendukung, antara 

lain a) spesifikasi produk, b) kinerja produk, c) tampilan produk, dan 

d) kepuasan pelanggan terhadap kualitas produk. 

 

4.5 Harga (Price) 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), harga diartikan 

sebagai sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen untuk 

memperoleh layanan, atau nilai yang ditukarkan guna mendapatkan 

manfaat dari kepemilikan atau penggunaan barang atau jasa. Harga 

menjadi elemen penting yang melekat pada produk, karena 

mencerminkan tingkat kualitas yang ditawarkan. Dengan kata lain, 

harga adalah nilai tukar berupa uang yang dibayarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan manfaat dari barang atau jasa yang 

disediakan oleh produsen atau penyedia layanan. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), terdapat beberapa 

indikator yang mencirikan harga, sebagai berikut. 
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1. Keterjangkauan Harga 

Harga yang dirancang agar dapat dijangkau oleh berbagai 

kalangan sesuai dengan target segmen pasar yang dituju. 

2. Kesesuaian Harga dengan Kualitas Layanan 

Evaluasi konsumen terhadap besarnya biaya yang mereka 

keluarkan dibandingkan dengan kualitas layanan yang diberikan. 

Harga yang ditawarkan harus mencerminkan kualitas layanan 

yang sesuai. 

3. Daya Saing Harga 

Harga yang ditetapkan perlu dibandingkan dengan rata-rata 

harga di pasar, baik itu lebih tinggi maupun lebih rendah, untuk 

menentukan posisinya dalam persaingan. 

4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat 

Konsumen akan merasa puas apabila manfaat yang mereka 

terima setelah menggunakan produk atau layanan sebanding 

dengan nilai yang telah mereka keluarkan. 

 

4.6 Promosi (Promotion) 

Menurut Wijayanti (2017), promosi adalah salah satu elemen 

penting dalam bauran pemasaran yang berperan signifikan dalam 

keberhasilan produk, barang, jasa, atau bisnis apa pun. Tujuan utama 

promosi adalah memastikan konsumen mengetahui produk atau 

layanan yang ditawarkan, baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Pepatah "banyak jalan menuju Roma" relevan dalam 

konteks promosi, karena terdapat berbagai cara untuk 

melakukannya, tergantung pada jenis bisnis serta barang atau jasa 

yang ditawarkan. Promosi bertujuan untuk menyampaikan informasi 

tentang produk secara efektif kepada konsumen, sehingga mereka 

dapat mendengar, melihat, tertarik, dan akhirnya membeli produk.  

Lebih dari itu, promosi diharapkan mendorong konsumen 

untuk merekomendasikan produk kepada orang lain. Fokus utama 

promosi adalah menjangkau target konsumen sesuai dengan 

segmentasi pasar yang telah ditentukan. Selain itu, promosi 

merupakan aktivitas yang bersifat dinamis dan harus terus 

beradaptasi dengan perubahan gaya hidup serta preferensi 
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konsumen. Strategi promosi suatu produk biasanya terbagi menjadi 

dua metode, yaitu above the line atau thematic promotion, yang 

berfokus pada program promosi jangka panjang, dan below the line 

atau schematic promotion, yang mengacu pada program promosi 

jangka pendek. 

Menurut Basu Swastha & Irawan (2005) bauran promosi 

mempunyai empat variabel. 

1. Periklanan (Advertising), merupakan semua bentuk presentasi 

dan promosi non pribadi tentang ide, barang dan jasa yang 

dibayar oleh sponsor tertentu. 

2. Penjualan perorangan (personal selling), merupakan presentasi 

lisan dqalam suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau 

lebih yang ditunjukan untuk menciptakan penjualan. 

3. Publisitas (public relation), merupakan dorongan permintaan 

secara non pribadi untuk suatu produk, jasa atau ide dengan 

menggunakan berita komersial di dalam media massa dan 

sponsor tidak dibebani sejumlah bayaran secara langsung. 

4. Promosi penjualan (sales promotion), merupakan kegiatan 

pemasaran yang mendorong pembelian konsumen dan 

efektivitas pengecer. Kegiatan kegiatan tersebut, antara lain 

peragaan, pertunjukan dan pameran, demonstrasi dan 

sebagainya.  

Berdasarkan definisi dari para ahli di atas, bahwa penulis 

menyimpulkan bahwa promosi adalah suatu cara untuk 

mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk atau jasa demi 

mendapatkan nilai loyalitas konsumen dan membuat konsumen 

sadar terhadap suatu produk atau jasa. 

 

4.7 Lokasi (Place) 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019), lokasi mencakup 

berbagai aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk memastikan 

bahwa produk yang dihasilkan atau dijual dapat diakses dan tersedia 

bagi pasar sasaran. Hal ini berkaitan dengan cara penyampaian 

produk atau jasa kepada konsumen, serta pemilihan lokasi strategis. 

Sementara itu, Alma (2018) mendefinisikan lokasi sebagai tempat di 
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mana perusahaan menjalankan kegiatan untuk memproduksi barang 

dan jasa, dengan mempertimbangkan aspek ekonomi sebagai 

prioritas utamanya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2019) salah satu kunci 

menuju sukses adalah lokasi, karenanya lokasi atau tempat pada 

dasarnya melakukan empat aktivitas, yaitu: 

1. produk atau jasa yang ditawarkan sesuai kebutuhan masyarakat; 

2. harga yang ditawakan harus bisa menarik perhatian konsumen; 

3. menghadirkan lokasi yang strategis sehingga memudahkan bagi 

konsumen; dan 

4. lokasi atau tempat akan mempromosikan nilai citra dari tempat 

itu sendiri sehingga konsumen bisa membedakan tempat lain. 

Menurut Tjiptono (2014) terdapat indikator yang dapat 

memengaruhi pertimbangan-pertimbangan dalam menentukan 

lokasi, yaitu: 

1. akses, yaitu lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana 

transportasi umum; 

2. visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan 

jelas dari jarak pandang normal; 

3. lalu-lintas (traffic), menyangkut dua pertimbangan utama: 

a. banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang 

besar terhadap terjadinya impulse buying, yaitu keputusan 

pembelian terjadi yang sering kali terjadi secara spontan, 

tanpa perencanaan dan/atau tanpa melalui usaha-usaha 

khusus; dan 

b. kepadatan dan kemacetan lalu-lintas bisa pula menjadi 

hambatan, misalnya terhadap layanan kepolisian, pemadam 

kebakaran atau ambulans; 

4. tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman, baik untuk 

kendaraan roda dua maupun roda empat; dan 

5. ekspansi, yaitu tersedia tempat yang cukup luas untuk 

perluasaan usaha di kemudian hari. 
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4.8 Orang (People) 

Hurriyati (2018) menyatakan bahwa "orang" merujuk pada 

individu-individu yang berperan dalam penyampaian jasa dan dapat 

memengaruhi persepsi pembeli. Elemen-elemen yang termasuk 

dalam kategori "orang" meliputi karyawan perusahaan, konsumen, 

serta pelanggan lain yang berada di lingkungan jasa. Sikap, tindakan, 

cara berpakaian, dan penampilan karyawan memiliki dampak 

signifikan terhadap persepsi konsumen dan keberhasilan interaksi 

dalam penyampaian jasa (service encounter). 

Dalam konteks jasa, "orang" mencakup semua individu yang 

secara langsung terlibat dalam menjalankan aktivitas perusahaan, 

dan mereka menjadi faktor kunci bagi keberhasilan organisasi. Pada 

perusahaan jasa, elemen ini tidak hanya berperan penting dalam 

aspek produksi atau operasional, tetapi juga dalam membangun 

hubungan langsung dengan konsumen. Perilaku individu-individu 

yang terlibat secara langsung ini sangat memengaruhi kualitas jasa 

yang disampaikan serta citra perusahaan di mata konsumen. 

Elemen people ini memiliki aspek dimensi sebagai berikut. 

1. Service People 

Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan 

ganda, yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui 

pelayanan yang baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat dapat 

menciptakan kepuasan dan kesetiaan pelanggan terhadap 

perusahaan yang akhirnya akan meningkatkan nama baik 

perusahaan. 

2. Customer 

Faktor lain yang memengaruhi adalah hubungan yang ada di 

antara para pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi 

kepada nasabah lain, tentang kualitas jasa yang pernah 

didapatnya dari perusahaan, Keberhasilan dari perusahaan jasa 

berkaitan erat dengan seleksi, pelatihan, motivasi, dan 

manajemen dari sumber daya manusia. 

Dalam konteks pemasaran jasa, individu yang bertindak sebagai 

penyedia jasa memiliki peran penting dalam menentukan 

kualitas layanan yang diberikan. Keputusan terkait faktor "orang" 
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ini mencakup proses seleksi, pelatihan, pengembangan 

keterampilan, motivasi, dan pengelolaan sumber daya manusia 

(SDM). Peran strategis SDM dalam pemasaran jasa sangat 

berkaitan dengan konsep pemasaran internal (internal 

marketing), yang merujuk pada hubungan dan interaksi antara 

karyawan serta antardepartemen di dalam perusahaan. Dalam 

hal ini, setiap karyawan dan departemen dapat dianggap sebagai 

pelanggan internal dan pemasok internal (Lupiyoadi, 2018). 

Terdapat empat kriteria yang menggambarkan peran atau 

pengaruh aspek sumber daya manusia (SDM) terhadap 

konsumen, yaitu: a) contactors, yaitu individu yang secara 

langsung dan sering berinteraksi dengan konsumen, sehingga 

memiliki pengaruh besar terhadap keputusan pembelian 

konsumen; b) modifiers, yaitu individu yang tidak secara 

langsung memengaruhi konsumen namun cukup sering 

berhubungan dengan mereka; c) influencers, yaitu individu yang 

memengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian tanpa 

melakukan kontak langsung dengan konsumen, dan d) isolateds, 

yaitu individu yang tidak secara langsung terlibat dalam bauran 

pemasaran dan jarang berinteraksi dengan konsumen, seperti 

karyawan di bagian administrasi penjualan, pengelolaan SDM, 

atau pemrosesan data. 

 

4.9 Proses (Process) 

Hurriyati (2018) mendefinisikan proses sebagai seluruh 

prosedur, mekanisme, dan rangkaian aktivitas yang dilakukan untuk 

menyampaikan jasa kepada pelanggan. Proses ini mencerminkan 

upaya perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya guna memenuhi 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam konteks jasa, proses 

menjadi elemen kunci dalam bauran pemasaran, karena pelanggan 

sering kali menganggap sistem penyampaian jasa sebagai bagian 

integral dari pengalaman mereka. Proses mencakup semua aktivitas, 

yang biasanya melibatkan prosedur standar operasional (SOP), 

jadwal pekerjaan, mekanisme, serta rutinitas lain yang mendukung 

terciptanya dan tersampaikannya jasa kepada konsumen. 
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Lupiyoadi (2018) menambahkan bahwa proses dapat 

dikelompokkan berdasarkan dua aspek utama: a) kompleksitas, yang 

merujuk pada jumlah langkah dan tahapan dalam suatu proses, dan 

b) keragaman, yang mengacu pada variasi atau perubahan dalam 

langkah dan tahapan proses tersebut. 

 

4.10 Bukti Fisik (Physical Evidence) 

Menurut Lupiyoadi (2018), bukti fisik (physical evidence) 

merujuk pada elemen berwujud dari sebuah perusahaan yang 

mencakup lokasi tempat jasa dihasilkan dan tempat interaksi antara 

penyedia jasa dengan konsumen berlangsung, serta berbagai aspek 

fisik lain yang berfungsi untuk mengomunikasikan atau mendukung 

peran dari jasa tersebut. Dalam industri jasa, pemasar harus 

menyediakan indikator fisik yang merepresentasikan dimensi tidak 

berwujud dari jasa yang ditawarkan, sehingga dapat mendukung 

pembentukan citra, penentuan posisi, dan memperluas cakupan 

produk. 

Indikator menurut Parasuraman, Zeithaml dan Berry (1985), 

meliputi a) peralatan modern; b) fasilitas yang tampak menarik 

secara visual; c) karyawan yang memiliki penampilan rapi dan 

professional; dan d) bahan yang berhubungan dengan jasa 

mempunyai daya tarik visual. 

 

4.11 Customer Service 

Pemahaman tentang layanan pelanggan bervariasi antara 

organisasi. Dalam industri jasa, layanan pelanggan sering diartikan 

sebagai keseluruhan kualitas jasa yang dirasakan oleh pelanggan. 

Oleh karena itu, tanggung jawab terhadap elemen dalam bauran 

pemasaran ini tidak terbatas hanya pada departemen layanan 

pelanggan, tetapi juga melibatkan seluruh personel produksi, baik 

yang bekerja di organisasi jasa maupun yang berasal dari pemasok. 

Pengelolaan kualitas jasa yang diberikan kepada pelanggan terkait 

erat dengan kebijakan dalam desain produk serta pengelolaan 

sumber daya manusia. 
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4.12 Penelitian Empirik 

Beberapa penelitian empirik mengenai strategi bauran pemasaran 

sebagai berikut. 

1. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Achmad & Agustin, 

2021) menunjukkan bahwa Bank Mega Syariah Kota Bekasi 

sudah menerapkan sepuluh karakteristik bauran pemasaran 

syariah pada Produk Tabungan Berkah Utama iB, yaitu: produk 

(product), harga (price), tempat (place), promosi (promotion), 

manusia (people), proses (process), bukti fisik (physical 

evidence), janji (promise), sabar (patience), serta berorientasi 

pelanggan (customer centrism). 

2. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Islamiah et al., 2019) 

menunjukkan bahwa bauran pemasaran yang terdiri dari 

produk, harga, promosi dan tempat secara simultan dan parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian Teh Pucuk Harum.  

3. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Hasanah & Prabowo, 

2022) menunjukkan bahwa dari hasil perhitungan dan 

penentuan tahapan siklus hidup produk dengan menggunakan 

metode Polli and Cook didapatkan bahwa produk pakaian 

thriftshop “Projectnine” berada pada tahap pertumbuhan 

(growth) di mana usaha thriftshop “Projectnine” mengalami 

peningkatan penjualan dan diikuti dengan laba yang meningkat 

serta persaingan pasar sehingga strategi bauran pemasaran 

pada tahapan ini memengaruhi pengembangan usaha thriftshop 

“Projectnine”. Strategi yang dapat diterapkan untuk menghadapi 

suatu usaha dapat dilakukan beberapa upaya atau strategi di 

tiap elemennya, seperti strategi produk (product) dengan 

melakukan inovasi produk dari aspek kualitas, model, warna dan 

lain sebagainnya, menginovasi pelayanan (service), memberikan 

garansi pada produk, strategi harga (price) dengan menetapkan 

harga yang dapat diterima atau masuk di pasaran, strategi 

promosi (romotion) dengan merubah kegiatan promosi dari 

awareness ke preferensi terhadap konsumen, strategi tempat 

(place) dengan meningkatkan kualitas tempat usaha dan 
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membantu perkembangan usaha seperti menjamin kenyamanan, 

keamanan dan lain sebagainnya. 

4. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Riski Putri Anjayani & 

Intan Rike Febriyanti, 2022) menunjukkan bahwa dalam 

membuka sebuah usaha maka harus menerapkan sebuah 

strategi agar volume penjualan semakin meningkat. Strategi 

yang dapat dilakukan yaitu bauran pemasaran 4P (Product, 

Price, Place, dan Promotion). UMKM YJS dari segi product sudah 

baik dalam hal bahan baku yang digunakan, namun belum 

terlalu memiliki ciri khas, dan pengemasan yang masih biasa. 

Dari segi price, UMKM YJS berupaya untuk menjaga harga 

supaya tetap bisa bersaing. Dari segi place, UMKM YJS berada di 

lokasi yang kurang strategis. Dari segi promotion, UMKM YJS 

belum menjalankannya secara optimal. 

5. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Muhammad Yusuf & 

Nuuridha Matiin, 2023) menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan produk, distribusi dan promosi terhadap keputusan 

konsumen; terdapat pengaruh signifikan produk dan harga 

terhadap kepuasan konsumen; terdapat pengaruh signifikan 

keputusan konsumen terhadap kepuasan dan loyalitas 

konsumen, dan terdapat pengaruh signifikan kepuasan 

konsumen terhadap loyalitas konsumen. 

6. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Singh, 2012) 

menunjukkan bahwa tantangan terbesar yang dihadapi para 

profesional pemasaran di dunia saat ini adalah merancang 

bauran pemasaran optimal yang memperhatikan kepuasan 

pelanggan dan tujuan organisasi. Semua elemen bauran 

pemasaran memerlukan perubahan yang hati-hati dan kajian 

mendalam dengan konsentrasi penuh. Alat promosi bergantung 

pada jenis produk, harga yang akan dikenakan untuk produk 

tersebut dan prosedur yang akan digunakan untuk menjangkau 

pelanggan selanjutnya saat menentukan harga produk; Hal 

penting yang perlu diperhatikan adalah biaya produksi produk, 

biaya promosi dan jumlah yang dikeluarkan pada saluran 

distribusi. 
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7. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Darmawan & Grenier, 

2021) menunjukkan bahwa keunggulan kompetitif yang 

berorientasi pada pelanggan hendaknya dapat diterapkan oleh 

penyedia jasa dengan formulasi bauran pemasaran yang tepat. 

Bauran pemasaran dan keunggulan kompetitif merupakan 

hubungan strategis yang sangat penting bagi kelangsungan 

hidup perusahaan. Dari berbagai sumber literatur, pandangan 

terkini mengenai pengembangan strategi bauran pemasaran jasa 

selaras dengan literatur tentang konsep pemasaran yang 

mengakui bahwa pemasaran tidak hanya sekedar sekumpulan 

fungsi tetapi juga filosofi yang menjadi pedoman bagi seluruh 

aktivitas. dan strategi bisnis. Ketika sebuah organisasi penyedia 

jasa merumuskan strategi organisasi, bisnis dan fungsinya harus 

dilengkapi dengan informasi dan fakta tentang konsep 

pemasaran. Konsep pemasaran sebagai filosofi bisnis memegang 

peranan penting untuk memandu seluruh aktivitas organisasi. 

Hal ini pada dasarnya menetapkan bahwa suatu organisasi harus 

lebih efektif dibandingkan pesaingnya dalam menciptakan, 

menyampaikan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggannya 

kepada pasar sasaran yang dipilih sehingga organisasi dapat 

mencapai tujuannya. Konsep pemasaran membentuk landasan 

orientasi pelanggan. 

8. Penelitian empirik yang dilakukan oleh (Halik et al., 2023) 

menunjukkan bahwa pada Faktor IFAS terdapat lima faktor 

kekuatan dan lima faktor kelemahan pada Makassar Coffee 

House (MCH) dengan total skor Faktor IFAS sebesar 1,00. Pada 

faktor EFAS terdapat lima faktor peluang dan tiga faktor 

ancaman dengan total skor 1,95. Dalam Matriks SWOT terdapat 

dua strategi S-O yaitu menjaga cita rasa khususnya minuman 

kopi dan menjaga bebas ongkos kirim untuk delivery order, 

strategi S-T yaitu memberikan pelayanan yang baik kepada 

pelanggan dan menyeimbangkan harga produk dan harga bahan 

baku, strategi W-O yaitu menciptakan menu baru, khususnya 

kopi. dan makanan serta berkolaborasi dengan kantor lokal dan 

memberikan penawaran khusus, strategi W-T adalah 
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meningkatkan promosi. Pada Matriks SPACE hasilnya berada 

pada kuadran I sehingga strategi yang cocok dilakukan adalah 

strategi S-O. 
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BAB V 

EVOLUSI PEMASARAN 1.0 SAMPAI 5.0 

 
Indriyati, S.E., M.M. 

Institut Transportasi dan Logistik Trisakti 

 

 

5.1 Pendahuluan 

Pemasaran telah mengalami perubahan mendasar sejak era 

1.0 yang berfokus pada produk hingga era 5.0 yang 

mengintegrasikan teknologi dan empati untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan yang mendalam. Setiap fase dalam evolusi 

pemasaran, mencerminkan upaya perusahaan untuk lebih 

memahami dan memenuhi kebutuhan konsumen, yang terus 

berkembang seiring kemajuan teknologi dan perubahan sosial. Pada 

era awal, pemasaran didominasi oleh strategi massal dan berfokus 

pada menjual produk berkualitas kepada khalayak luas. Namun, 

seiring waktu, perusahaan mulai menyadari bahwa pelanggan 

memiliki keinginan, nilai, dan ekspektasi yang lebih kompleks 

(Indriyati, 2020). 

Perubahan ini tidak hanya dipengaruhi oleh perkembangan 

teknologi—seperti munculnya komputer, internet, big data, dan 

kecerdasan buatan (AI), tetapi juga oleh pergeseran preferensi dan 

ekspektasi konsumen, yang kini lebih menuntut personalisasi, 

interaksi langsung, dan pengalaman yang memiliki dampak 

emosional maupun sosial. Misalnya, pada era pemasaran 2.0, 

pendekatan mulai beralih ke orientasi pelanggan, sementara pada 

era 3.0, nilai-nilai sosial dan budaya perusahaan mulai mengambil 

BAB 

V 



 
68 MANAJEMEN PEMASARAN  

Tradisional VS Digital 
 

peran penting dalam membentuk loyalitas konsumen (Indriyati et al., 

2022; Indriyati, I., & Simarmata, 2017). 

Pada era 4.0, dengan semakin berkembangnya internet dan 

perangkat mobile, pemasaran berbasis data memungkinkan 

perusahaan membangun hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen, menciptakan kampanye yang disesuaikan dengan 

kebutuhan individu. Terakhir, pada era 5.0, pemasaran menjadi 

semakin kompleks dengan hadirnya teknologi AI yang 

memungkinkan interaksi lebih personal dan empatik. Di tahap ini, 

perusahaan tidak hanya menggunakan data untuk memahami 

perilaku pelanggan, tetapi juga menerapkan pendekatan yang 

mengedepankan empati dalam setiap interaksi. 

Bab ini akan membahas setiap tahapan evolusi pemasaran 

dari pendekatan tradisional yang berfokus pada produk hingga 

pendekatan berbasis data dan AI yang lebih manusiawi. Melalui 

pemahaman yang lebih dalam mengenai evolusi pemasaran, kita 

dapat melihat bagaimana strategi perusahaan berubah untuk 

mengikuti dinamika teknologi dan kebutuhan konsumen yang 

semakin kompleks, serta bagaimana hal ini memengaruhi cara 

mereka berkomunikasi, melayani, dan membangun loyalitas dengan 

pelanggan. Tabel di bawah ini merangkum karakteristik utama dari 

masing-masing tahap pemasaran dari 1.0 hingga 5.0 (Mutiara Dewi & 

Hanty, 2022; Purwanto et al., 2019; Sholeh & Rizky, 2020). 

Tabel 5.1 Karakteristik Utama Tahap Pemasaran dari 1.0 Hingga 5.0 
Tahap 

Pemasaran 

Era Fokus 

Utama 

Teknologi 

Utama 

Hubungan 

dengan 

Konsumen 

Pemasaran 

1.0 

1950–1970 Produk Media cetak, 

radio, televisi 

Minim 

Pemasaran 

2.0 

1980–1990 Konsumen Komputer, 

data pelanggan 

Segmentasi 

pasar 

Pemasaran 

3.0 

2000 Nilai dan 

budaya 

Internet, 

media sosial 

Koneksi 

berbasis nilai 

Pemasaran 

4.0 

2010 Teknologi 

digital 

Big data, 

media sosial, 

mobile apps 

Personalisasi 

berbasis data 
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Tahap 

Pemasaran 

Era Fokus 

Utama 

Teknologi 

Utama 

Hubungan 

dengan 

Konsumen 

Pemasaran 

5.0 

2020 Empati & 

AI 

Kecerdasan 

buatan, IoT, 

VR/AR 

Dinamis, 

responsif, 

berbasis 

empati 

 

Setiap tahap membawa perspektif baru dalam cara 

perusahaan berinteraksi dan menjalin hubungan dengan konsumen. 

Melalui pemahaman yang lebih dalam mengenai evolusi pemasaran 

ini, kita dapat melihat bagaimana strategi perusahaan berubah untuk 

mengikuti dinamika teknologi dan kebutuhan konsumen yang 

semakin kompleks, serta bagaimana hal ini memengaruhi cara 

mereka berkomunikasi, melayani, dan membangun loyalitas dengan 

pelanggan (Abdirad & Krishnan, 2020; Chen et al., 2019; Purwanto et 

al., 2019). 

 

5.2 Pemasaran 1.0: Product-Centric Marketing 

Pada era 1950-an hingga 1970-an, pemasaran berfokus pada 

produk, yang berarti orientasi utama perusahaan adalah 

menciptakan produk berkualitas dan mendistribusikannya dalam 

jumlah besar untuk memenuhi permintaan pasar. Fokus utama 

pemasaran di tahap ini adalah bagaimana membuat produk yang 

layak jual dalam jumlah besar, dengan kualitas yang bisa diandalkan, 

dan mengandalkan asumsi bahwa produk berkualitas akan menarik 

konsumen, tanpa banyak penyesuaian terhadap preferensi individu. 

Ini adalah pendekatan tradisional di mana produk adalah "raja" dan 

perhatian perusahaan lebih pada hasil produksi daripada memahami 

keinginan pelanggan. 

Perusahaan menggunakan media tradisional, seperti iklan 

cetak, radio, dan televisi untuk menjangkau konsumen dalam skala 

besar. Karena keterbatasan teknologi informasi pada masa itu, 

perusahaan tidak memiliki akses ke data konsumen yang mendalam, 

sehingga mereka tidak melakukan segmentasi atau personalisasi 

pasar. Pemasaran dilakukan secara massal, dengan iklan yang sama 
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ditujukan untuk seluruh audiens tanpa mempertimbangkan 

perbedaan preferensi atau kebutuhan di antara konsumen. 

Komunikasi dalam pemasaran ini pun bersifat satu arah, di mana 

perusahaan menyampaikan pesan produk kepada konsumen tanpa 

adanya feedback atau dialog langsung. 

Pendekatan pemasaran 1.0 sangat efektif untuk sektor-sektor 

yang melayani kebutuhan dasar dan memiliki produk dengan daya 

tarik yang luas. Contoh sektor yang menonjol pada era ini, termasuk 

industri otomotif dan barang-barang rumah tangga. Produk seperti 

mobil, peralatan elektronik rumah tangga, dan peralatan rumah 

tangga lainnya diproduksi secara massal dan dipasarkan kepada 

khalayak luas, dengan fokus untuk menjangkau sebanyak mungkin 

konsumen. Strategi distribusi pada era ini juga penting, dengan 

perusahaan berusaha menempatkan produk mereka di sebanyak 

mungkin lokasi untuk mencapai jangkauan yang maksimal. 

Hubungan antara perusahaan dan konsumen pada era ini 

sangat terbatas dan kurang personal. Konsumen dianggap sebagai 

penerima produk dan informasi, tanpa adanya partisipasi atau 

masukan dalam proses pengembangan atau pemasaran produk. 

Perusahaan tidak memiliki alat atau teknologi yang memungkinkan 

mereka untuk memahami kebutuhan unik dari setiap individu. 

Sebagai hasilnya, konsumen sering kali memiliki sedikit pilihan 

untuk produk yang sesuai dengan preferensi pribadi, dan perusahaan 

lebih berfokus pada memenuhi permintaan dengan kapasitas 

produksi yang besar. 

Dengan perkembangan ini, pemasaran 1.0 menjadi dasar dari 

pendekatan yang lebih maju. Namun, seiring meningkatnya 

ekspektasi konsumen dan berkembangnya teknologi, pendekatan ini 

mengalami keterbatasan. Hal ini memicu transformasi lebih lanjut 

pada era pemasaran berikutnya, di mana fokus mulai beralih dari 

produk ke konsumen sebagai pusat strategi pemasaran. 

 

5.3 Pemasaran 2.0: Customer-Centric Marketing 

Memasuki era 1980-an hingga 1990-an, pemasaran 

mengalami pergeseran signifikan dari fokus pada produk ke fokus 
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pada konsumen. Dalam pemasaran 2.0, perusahaan mulai menyadari 

bahwa untuk menciptakan hubungan yang kuat dengan konsumen, 

mereka harus memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku 

konsumen secara lebih mendalam. Fokus utama pada era ini adalah 

kepuasan pelanggan, bukan sekadar penjualan produk. Pendekatan 

ini juga mengedepankan pentingnya loyalitas pelanggan sebagai 

faktor kunci dalam menjaga keberlanjutan bisnis. 

Kemajuan teknologi informasi, khususnya penggunaan 

komputer dan sistem data, memungkinkan perusahaan untuk 

mengumpulkan, mengolah, dan menganalisis data pelanggan. Dengan 

data ini, perusahaan mulai mengelompokkan konsumen ke dalam 

berbagai segmen pasar berdasarkan karakteristik spesifik, seperti 

usia, gaya hidup, tingkat pendapatan, lokasi geografis, atau preferensi 

konsumsi. Proses segmentasi ini memungkinkan perusahaan untuk 

menyesuaikan produk dan pesan pemasaran agar lebih relevan bagi 

setiap kelompok konsumen, yang berbeda dari pendekatan "satu 

ukuran cocok untuk semua" yang dominan pada era pemasaran 1.0. 

Strategi pemasaran 2.0 tidak hanya berfokus pada produk 

yang dijual, tetapi juga pada pengalaman yang diberikan kepada 

pelanggan selama proses pembelian dan setelahnya. Perusahaan 

mulai memandang pelanggan sebagai aset penting yang harus 

dipelihara dan dihargai, yang melibatkan pembangunan hubungan 

yang lebih personal dengan konsumen. Untuk mencapai kepuasan 

pelanggan, perusahaan harus memahami kebutuhan yang unik dari 

setiap segmen, sehingga dapat menciptakan penawaran yang tidak 

hanya menarik tetapi juga relevan dengan kebutuhan konsumen. 

Misalnya, di sektor perbankan, produk dan layanan dikembangkan 

berdasarkan kebutuhan keuangan spesifik setiap kelompok 

pelanggan, seperti nasabah anak muda atau nasabah yang mendekati 

usia pensiun. 

Pendekatan ini juga menciptakan dorongan bagi perusahaan 

untuk mengembangkan kampanye pemasaran yang lebih relevan dan 

personal. Dengan memanfaatkan data pelanggan, perusahaan bisa 

merancang iklan dan promosi yang lebih efektif, mengirimkan pesan 

yang tepat kepada konsumen yang tepat, dan memaksimalkan 
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dampak pemasaran. Salah satu contohnya adalah penggunaan direct 

marketing, di mana perusahaan mengirimkan pesan langsung kepada 

kelompok pelanggan tertentu yang telah teridentifikasi berdasarkan 

profil mereka. 

Sektor yang paling diuntungkan dari pendekatan ini adalah 

barang konsumsi cepat habis (FMCG) dan perbankan. Dalam FMCG, 

produk seperti makanan, minuman, dan kebutuhan rumah tangga 

yang dikonsumsi secara reguler bisa disesuaikan untuk memenuhi 

kebutuhan gaya hidup konsumen. Misalnya, perusahaan bisa 

mengembangkan variasi produk yang lebih sesuai dengan preferensi 

lokal atau kebutuhan kelompok konsumen tertentu, seperti produk 

sehat atau ramah lingkungan. Di sektor perbankan, perusahaan 

keuangan mulai menawarkan layanan dan produk khusus, seperti 

kredit yang disesuaikan untuk generasi muda atau rekening 

tabungan yang didesain untuk keluarga muda. 

Pemasaran 2.0 membuka jalan bagi perusahaan untuk 

membangun loyalitas pelanggan yang lebih dalam dengan 

pendekatan yang lebih berpusat pada konsumen. Meskipun masih 

dalam tahap awal, pemasaran berbasis data ini mulai menunjukkan 

bagaimana perusahaan dapat mengintegrasikan pemahaman tentang 

konsumen dalam strategi bisnis mereka. Seiring dengan 

meningkatnya kompetisi di pasar, perusahaan mulai menyadari 

bahwa mempertahankan pelanggan lama sama pentingnya dengan 

menarik pelanggan baru, dan kepuasan pelanggan menjadi kunci 

utama untuk keberhasilan jangka panjang. Pendekatan ini pun 

mempersiapkan dasar bagi tahap evolusi pemasaran berikutnya, di 

mana nilai dan pengalaman pelanggan menjadi fokus yang semakin 

penting dalam pemasaran. 

 

5.4 Pemasaran 3.0: Value-Driven Marketing 

Pada tahun 2000-an, pemasaran berkembang menuju 

pendekatan yang lebih berorientasi pada nilai dan misi perusahaan. 

Pada era Pemasaran 3.0, konsumen mulai mencari lebih dari sekadar 

produk atau layanan berkualitas; mereka ingin membeli dari 

perusahaan yang mencerminkan nilai-nilai mereka dan peduli pada 
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isu-isu yang penting bagi masyarakat. Dengan kata lain, konsumen 

tidak hanya membeli produk, tetapi juga terhubung dengan filosofi, 

misi, dan visi perusahaan. Pemasaran 3.0 muncul sebagai respons 

terhadap meningkatnya kesadaran konsumen tentang isu-isu sosial, 

budaya, dan lingkungan yang memengaruhi kehidupan sehari-hari 

dan masa depan planet ini. 

Pada era ini, perusahaan tidak hanya fokus pada kepuasan 

pelanggan atau keuntungan, tetapi juga mulai memperhatikan 

dampak sosial, budaya, dan lingkungan dari kegiatan bisnis mereka. 

Perusahaan yang menerapkan pemasaran berbasis nilai ini sering 

kali memposisikan merek mereka sebagai agen perubahan yang 

peduli pada hal-hal seperti keberlanjutan, tanggung jawab sosial, hak 

asasi manusia, dan kesehatan lingkungan. Ini mencerminkan bahwa 

pada era Pemasaran 3.0, keberhasilan bisnis tidak lagi hanya diukur 

dari keuntungan, tetapi juga dari kontribusi positif yang dapat 

diberikan kepada masyarakat dan lingkungan. 

Kemajuan teknologi, khususnya internet dan media sosial, 

memberi perusahaan kemampuan untuk membagikan nilai-nilai dan 

misi mereka kepada audiens yang lebih luas dan lebih beragam. 

Platform digital memungkinkan perusahaan untuk menciptakan 

narasi yang kuat dan menginspirasi, dengan berbagi cerita tentang 

bagaimana produk mereka diproduksi, bahan yang digunakan, atau 

langkah-langkah yang diambil untuk meminimalkan dampak 

lingkungan. Media sosial menjadi sarana utama bagi perusahaan 

untuk membangun ikatan emosional dengan konsumen, di mana 

perusahaan dapat berkomunikasi langsung dengan mereka, 

mendengarkan umpan balik, dan menunjukkan tanggung jawab 

sosial mereka. Konsumen pada era ini tidak hanya membeli produk 

karena fungsinya, tetapi karena nilai-nilai di balik merek tersebut 

yang membuat mereka merasa terhubung secara emosional. 

Pemasaran 3.0 juga membawa perusahaan ke tingkat 

keterlibatan yang lebih tinggi dalam berbagai isu sosial. Perusahaan 

mulai berkolaborasi dengan organisasi non-profit atau komunitas 

lokal untuk mendukung program-program yang memiliki dampak 

positif. Misalnya, banyak perusahaan mulai mengadopsi kebijakan 
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ramah lingkungan dalam proses produksi mereka atau 

mendonasikan sebagian dari keuntungan untuk mendukung inisiatif 

sosial. Pendekatan ini membantu perusahaan membangun citra 

positif dan menciptakan basis pelanggan yang loyal, karena 

konsumen merasa bahwa mereka mendukung sesuatu yang lebih 

besar dengan membeli produk dari perusahaan yang peduli pada 

keberlanjutan dan masyarakat. 

Produk ramah lingkungan, perusahaan sosial, dan bisnis yang 

mengedepankan keberlanjutan menjadi contoh sektor yang 

berkembang dalam era pemasaran berbasis nilai ini. Misalnya, 

perusahaan pakaian yang menggunakan bahan daur ulang dan 

mendukung perdagangan adil (fair trade) menarik konsumen yang 

peduli pada etika dalam bisnis dan lingkungan. Di sektor makanan, 

produk organik dan lokal yang diproduksi dengan praktik ramah 

lingkungan juga mengalami peningkatan permintaan. Perusahaan 

yang bergerak di bidang teknologi pun mulai menonjolkan inisiatif 

keberlanjutan, seperti mengurangi emisi karbon atau menggunakan 

energi terbarukan dalam operasional mereka. 

Dengan berkembangnya pemasaran berbasis nilai ini, 

perusahaan juga mulai menyadari bahwa membangun hubungan 

yang lebih dalam dengan konsumen melalui nilai-nilai yang sama 

dapat menciptakan loyalitas yang lebih kuat. Konsumen di era ini 

tidak hanya menginginkan produk yang bagus, tetapi juga 

kepercayaan bahwa mereka berkontribusi pada hal-hal yang mereka 

yakini setiap kali mereka membeli dari perusahaan yang berbagi nilai 

yang sama. Pemasaran 3.0 menciptakan dasar bagi pendekatan yang 

lebih personal dan interaktif di era digital, di mana konsumen tidak 

hanya ingin membeli dari perusahaan tetapi juga berpartisipasi dan 

menjadi bagian dari misi yang lebih besar. 

 

5.5 Pemasaran 4.0: Digital Marketing 

Pada dekade 2010-an, pemasaran mengalami transformasi 

besar dengan munculnya pemasaran digital sebagai dominasi utama. 

Pemasaran 4.0 ditandai dengan penggunaan teknologi digital yang 

semakin intensif, terutama dalam menciptakan pengalaman yang 



75 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

lebih personal dan interaktif bagi konsumen. Teknologi memainkan 

peran utama dalam memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi 

langsung dengan konsumen dan memberikan pengalaman pengguna 

yang lebih relevan, efektif, dan tepat waktu. Perusahaan mulai 

mengandalkan big data, media sosial, dan aplikasi mobile untuk 

memantau perilaku konsumen secara lebih mendalam dan 

mengoptimalkan strategi pemasaran mereka. 

Salah satu ciri khas dari pemasaran 4.0 adalah kemampuan 

untuk memahami dan menyesuaikan pesan pemasaran dengan 

preferensi individu. Big data memungkinkan perusahaan untuk 

mengumpulkan informasi dari berbagai sumber, seperti interaksi 

konsumen dengan website, pembelian sebelumnya, perilaku di media 

sosial, dan bahkan riwayat pencarian. Dengan data tersebut, 

perusahaan dapat membuat analisis yang mendalam mengenai 

kebiasaan konsumen, demografi, dan bahkan preferensi spesifik yang 

dapat diakses dalam waktu nyata. Ini memungkinkan perusahaan 

untuk merancang kampanye pemasaran yang lebih terpersonalisasi 

dan relevan, memberikan pengalaman yang jauh lebih sesuai dengan 

kebutuhan setiap individu. 

Media sosial menjadi salah satu saluran paling penting pada 

era ini. Platform seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn 

tidak hanya menjadi tempat bagi perusahaan untuk menampilkan 

produk mereka, tetapi juga untuk membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan konsumen melalui konten yang menginspirasi, 

kampanye interaktif, dan layanan pelanggan yang responsif. 

Konsumen semakin mencari interaksi dua arah dengan merek dan 

perusahaan, daripada hanya menjadi penerima pesan iklan. Media 

sosial memberi peluang bagi perusahaan untuk berkomunikasi 

secara langsung dengan konsumen, menjawab pertanyaan mereka, 

memberikan layanan dukungan, dan mengumpulkan feedback yang 

sangat berharga untuk perbaikan produk dan layanan. 

Selain itu, aplikasi mobile dan e-mail marketing juga 

memainkan peran kunci dalam pemasaran 4.0. Perusahaan dapat 

menggunakan aplikasi untuk menawarkan pengalaman berbelanja 

yang lebih mudah dan efisien, seperti memberikan rekomendasi 
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produk berdasarkan preferensi sebelumnya, mengirimkan 

pemberitahuan tentang diskon atau promosi, dan memungkinkan 

pembelian langsung melalui perangkat mobile. Ini mengubah cara 

konsumen berinteraksi dengan merek—dari transaksi satu kali 

menjadi hubungan yang lebih berkelanjutan dan terus berlanjut 

melalui aplikasi yang selalu terhubung di tangan mereka. 

 

5.6 Pemasaran 5.0: Human-Centric & AI-Driven Marketing 

Pada era Pemasaran 5.0, kita memasuki fase transformasi 

yang lebih canggih, di mana teknologi tinggi, seperti kecerdasan 

buatan (AI) dan big data, dipadukan dengan pendekatan humanistik 

yang mengedepankan empati dalam interaksi dengan konsumen. 

Pemasaran 5.0 tidak hanya berfokus pada kecepatan dan ketepatan 

informasi, tetapi juga menekankan pengalaman yang sangat personal 

dan mendalam, menciptakan hubungan yang lebih intim dan 

emosional antara perusahaan dan konsumen. Di sini, teknologi 

berperan besar dalam meningkatkan pemahaman terhadap perilaku 

konsumen yang semakin kompleks, dan memungkinkan perusahaan 

untuk beradaptasi dengan cepat terhadap kebutuhan yang terus 

berubah. 

Kecerdasan buatan (AI) dan analitik lanjutan memungkinkan 

perusahaan untuk memanfaatkan data secara lebih mendalam, 

menciptakan pengalaman yang dipersonalisasi yang tidak hanya 

relevan dengan kebutuhan individu tetapi juga mampu merespons 

dinamika perilaku konsumen secara real-time. Misalnya, AI dapat 

digunakan untuk menyesuaikan konten yang dilihat oleh pengguna di 

situs web atau aplikasi, memberikan rekomendasi produk atau 

layanan yang paling relevan berdasarkan perilaku sebelumnya, dan 

bahkan membuat prediksi yang lebih akurat tentang preferensi 

konsumen pada masa depan. Perusahaan juga menggunakan 

teknologi ini untuk menciptakan chatbot pintar yang dapat 

memberikan dukungan pelanggan secara 24/7, memberikan 

pengalaman yang lebih cepat dan efisien tanpa mengurangi sentuhan 

personal. 
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Namun, teknologi dalam pemasaran 5.0, tidak hanya tentang 

meningkatkan efisiensi dan produktivitas, tetapi juga menumbuhkan 

empati dalam hubungan perusahaan dengan konsumen. Pada era ini, 

perusahaan diharapkan tidak hanya mengandalkan data untuk 

mempersonalisasi penawaran, tetapi juga untuk menunjukkan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang emosi dan preferensi 

konsumen. Dengan kata lain, pemasaran 5.0 tidak hanya 

mengandalkan kecanggihan teknologi, tetapi juga mengintegrasikan 

elemen-elemen human-centered marketing, yang menghargai 

keinginan konsumen untuk merasa didengarkan, dipahami, dan 

dihargai oleh merek yang mereka pilih. 

 

5.7 Kesimpulan 

Transformasi pemasaran dari 1.0 hingga 5.0 mencerminkan 

perkembangan yang signifikan, seiring dengan kemajuan teknologi 

dan perubahan kebutuhan serta ekspektasi konsumen yang semakin 

kompleks. Evolusi ini tidak hanya mengubah strategi pemasaran, 

tetapi juga mendefinisikan ulang peran perusahaan dalam 

menciptakan nilai bagi konsumen dan masyarakat. Setiap tahap 

dalam evolusi pemasaran membawa perspektif baru tentang cara 

perusahaan berinteraksi dan menjalin hubungan dengan konsumen, 

mulai dari pendekatan yang berfokus pada produk, berorientasi pada 

kepuasan pelanggan, hingga pendekatan yang mengedepankan nilai 

sosial, pengalaman digital yang personal, dan koneksi yang empatik 

dengan bantuan kecerdasan buatan (AI). 
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6.1 Pendahuluan 

Pemasaran merupakan salah satu fungsi kunci dalam setiap 

organisasi yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan, dan mencapai tujuan bisnis perusahaan. Seiring 

dengan perkembangan yang pesat dalam teknologi informasi, 

pergeseran perilaku konsumen dan semakin ketatnya persaingan 

pasar, manajemen pemasaran tidak lagi hanya sebatas promosi atau 

penjualan semata. Saat ini, pemasaran cakupan pemahaman yang 

lebih luas, yaitu tentang pengelolaan hubungan dengan pelanggan, 

segmentasi pasar, serta penerapan inovasi dalam produk, harga, 

distribusi dan komunikasi pemasaran.  

 

6.2 Manajemen Pemasaran 

Pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) 

dalam Kotler et al. (2022) adalah “Marketing is an organization 

function and a set processes for creating communicating, and 

delivering value to costumers and for managing costumer relationship 

in ways that benefit the organization and it stakeholder.” Dalam buku 

Manajemen Pemasaran Modern: Strategi dan Taktik untuk Kesuksesan 

Bisnis, pemasaran menurut Jobber dan Ellis-Chadwick (2019) adalah 

BAB 

VI 



 
82 MANAJEMEN PEMASARAN  

Tradisional VS Digital 
 

suatu bentuk pertukaran yaitu tindakan atau proses menerima 

sesuatu dari seseorang dengan memberikan sesuatu sebagai 

imbalannya.  

Warnadi et.al., (2019) menyebutkan bahwa pemasaran 

merupakan sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 

mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 

kebutuhan, kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 

Artinya, pemasaran dapat mengidentifikasi yang dibutuhkan oleh 

konsumen, produk dan harga yang ditentukan sesuai dengan 

pasarnya, cara promosi dan mendistribusikan produk nya. Hal ini 

tentunya tertuju pada kemampuan perusahaan untuk cepat tanggap 

dalam berbagai situasi bisnis yang dinamis. Tidak hanya itu, 

perusahaan pun harus memiliki kemampuan dalam menjalin layanan 

purna-jual terhadap konsumen yang sudah membeli produk, di mana 

layanan purna-jual ini, menjadi hal yang baik dalam 

mempertahankan konsumen yang sudah ada.  

Manajemen pemasaran menurut Sunyoto (2017:221) yaitu 

analisis, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian atas program 

yang dirancang untuk menciptakan, membentuk dan 

mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli 

sasaran dengan maksud untuk mencapai tujuan-tujuan organisasi. 

Menurut Supriatna et al., (2019) merupakan penganalisaan, 

perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang 

ditujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju 

untuk mencapai tujuan organisasi sehingga dapat disimpulkan 

bahwa manajemen pemasaran itu adalah analisa dalam melibatkan 

perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian dan pengawasan pada 

aktivitas pemasaran untuk mencapai tujuan organisasi.  

 

6.3 Pentingnya Pemasaran dalam Dunia Bisnis Modern 

Pemasaran memiliki peran yang sangat penting dalam 

kesuksesan dan kelangsungan hidup bisnis di dunia modern. Seiring 

dengan perkembangan teknologi, perubahan perilaku konsumen, 

serta meningkatnya globalisasi, pemasaran kini tidak hanya berfokus 
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pada promosi produk, tetapi juga pada strategi yang lebih kompleks, 

seperti personalisasi, pengelolaan hubungan pelanggan, dan 

penciptaan pengalaman yang memikat. Pemasaran modern 

mengintegrasikan berbagai alat digital, analitik data, dan pendekatan 

berbasis nilai yang memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan 

dan berkompetisi secara efektif di pasar global yang sangat dinamis. 

Berikut adalah beberapa alasan mengapa pemasaran sangat penting 

dalam dunia bisnis modern, beserta referensi terbaru yang 

mendalam. 

1. Menghubungkan Bisnis dengan Konsumen (Customer Connection) 

Pemasaran adalah jembatan yang menghubungkan bisnis dengan 

konsumen. Di dunia yang serba digital ini, konsumen memiliki 

banyak pilihan dan akses yang lebih mudah untuk mencari 

informasi. Oleh karena itu, perusahaan harus lebih proaktif dalam 

menghubungi audiens mereka, memahami kebutuhan mereka, 

dan menawarkan solusi yang relevan. Pemasaran membantu 

perusahaan menjalin hubungan yang lebih dekat dan 

berkelanjutan dengan pelanggan, membangun rasa percaya, serta 

menciptakan pengalaman yang lebih personal.  

Contoh: Perusahaan seperti Amazon menggunakan data 

pelanggan untuk menciptakan pengalaman belanja yang sangat 

personal, yang meningkatkan kenyamanan dan loyalitas 

pelanggan. 

2. Menciptakan Kesadaran dan Diferensiasi Merek 

Dalam pasar yang semakin kompetitif, pemasaran tidak hanya 

sekadar menjual produk, tetapi juga menciptakan kesadaran 

merek (brand awareness) dan membedakan produk atau layanan 

dari pesaing. Pemasaran modern memanfaatkan berbagai kanal—

dari pemasaran digital, media sosial, hingga pengalaman 

pengguna (UX)—untuk memperkenalkan merek kepada audiens 

dan menjelaskan nilai unik yang ditawarkan.  

Contoh: Apple berhasil menciptakan citra merek yang kuat 

melalui pemasaran yang mengedepankan desain, inovasi, dan 

kualitas premium. Kampanye pemasaran mereka 
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memperkenalkan ide merek sebagai simbol gaya hidup, bukan 

sekadar produk elektronik. 

3. Memahami Perilaku dan Kebutuhan Konsumen 

Dengan kemajuan teknologi, pemasaran kini lebih berbasis data, 

memungkinkan perusahaan untuk memahami perilaku dan 

preferensi konsumen secara lebih mendalam. Riset pasar dan 

analitik digital memberikan wawasan yang sangat berharga 

tentang kebiasaan membeli, demografi, serta faktor psikografis 

yang memengaruhi keputusan pembelian. Berdasarkan informasi 

ini, perusahaan dapat menyesuaikan produk, pesan, dan taktik 

pemasaran mereka agar lebih relevan dengan audiens sasaran. 

Contoh: Netflix menggunakan analitik data besar (big data) untuk 

memahami kebiasaan menonton pengguna, sehingga dapat 

memberikan rekomendasi konten yang lebih relevan dan 

meningkatkan retensi pelanggan. 

4. Meningkatkan Pengalaman Pelanggan (Costumer Experience) 

Pemasaran modern lebih berfokus pada penciptaan pengalaman 

yang mendalam dan berkesan bagi pelanggan. Dari saat pertama 

kali berinteraksi dengan merek hingga pascapembelian, setiap 

titik kontak harus dirancang dengan baik untuk menciptakan 

pengalaman yang menyenangkan dan memuaskan. Pemasaran 

berbasis pengalaman ini, meningkatkan loyalitas pelanggan dan 

mendorong mereka untuk menjadi advokat merek. 

Contoh: Disney telah lama dikenal dengan pemasaran berbasis 

pengalaman yang menciptakan kenangan yang tak terlupakan 

bagi para pengunjung taman hiburannya, meningkatkan loyalitas 

dan menghasilkan penjualan jangka panjang. 

5. Penggunaan Teknologi untuk Meningkatkan Efisiensi Pemasaran 

Teknologi telah merevolusi pemasaran dalam banyak cara, mulai 

dari otomatisasi pemasaran, pengelolaan hubungan pelanggan 

(CRM), hingga analitik berbasis kecerdasan buatan (AI). Alat 

pemasaran digital seperti SEO, iklan PPC (pay-per-click), dan 

pemasaran berbasis konten memungkinkan perusahaan untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya yang lebih 

efisien dan mengukur kinerja secara real-time. 
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Contoh: HubSpot, platform otomasi pemasaran, memungkinkan 

perusahaan untuk merancang kampanye pemasaran yang sangat 

terpersonalisasi dan otomatis, meningkatkan efisiensi dan 

konversi pelanggan. 

6. Menghadapi Persaingan yang Semakin Ketat 

Persaingan bisnis pada era globalisasi dan digital sangat ketat. 

Perusahaan harus dapat terus berinovasi dan membedakan diri 

mereka dari pesaing. Pemasaran yang efektif membantu 

perusahaan untuk menonjolkan keunggulan kompetitif mereka 

dan tetap relevan di pasar yang sangat dinamis. Tanpa pemasaran 

yang tepat, perusahaan bisa kehilangan peluang dan pangsa pasar, 

bahkan meskipun memiliki produk yang lebih baik. 

Contoh: Tesla menggunakan pemasaran berbasis cerita dan 

inovasi untuk membedakan mobil listriknya dari mobil bensin 

konvensional, yang membantu mereka membangun pengikut setia 

meskipun persaingan di pasar otomotif semakin ketat. 

7. Pemasaran Berkelanjutan dan Etika  

Konsumen masa kini semakin memperhatikan aspek 

keberlanjutan dan etika dalam keputusan pembelian mereka. 

Pemasaran modern tidak hanya berfokus pada penjualan tetapi 

juga pada menciptakan nilai yang lebih besar, seperti produk yang 

ramah lingkungan atau yang dihasilkan secara etis. Pemasaran 

berkelanjutan ini membangun kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan. 

Contoh: Patagonia, merek outdoor, mempromosikan komitmen 

mereka terhadap keberlanjutan melalui kampanye pemasaran 

yang mengedukasi pelanggan tentang pentingnya mendukung 

merek yang peduli terhadap lingkungan. 

8. Menjaga Relevansi pada Era Digital 

Dunia pemasaran telah berkembang dari teknik tradisional ke 

pemasaran digital yang lebih berbasis data dan terpersonalisasi. 

Kehadiran di media sosial, pencarian organik, dan iklan digital 

adalah cara utama perusahaan menjangkau pelanggan di era 

digital ini. Pemasaran modern juga berfokus pada penciptaan 
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konten yang tidak hanya menarik, tetapi juga edukatif dan bernilai 

tambah bagi konsumen.  

Contoh: Nike telah menggunakan pemasaran berbasis konten 

untuk membangun hubungan emosional dengan pelanggan 

melalui kampanye seperti "Just Do It" yang tidak hanya menjual 

produk, tetapi juga menginspirasi gaya hidup sehat dan aktif. 

 

6.4 Manajemen Pemasaran Modern 

Manajemen pemasaran telah berkembang pesat seiring 

dengan kemajuan teknologi digital, pergeseran dalam perilaku 

konsumen dan globalisasi. Pemasaran modern memanfaatkan 

pendekatan yang lebih terpersonalisasi, berbasis data, dan berfokus 

pada penciptaan nilai tambah bagi pelanggan. 

1. Segmentasi dan Targeting yang Lebih Cerdas (Data-Driven 

Marketing) 

Di dunia pemasaran modern, segmentasi pasar tidak hanya 

mengandalkan karakteristik demografi atau geografi. Big data, 

analitik prediktif, dan machine learning memungkinkan 

perusahaan untuk memahami kebutuhan pelanggan secara lebih 

mendalam dan secara dinamis menyesuaikan pendekatan 

pemasaran mereka. Segmentasi berbasis data memungkinkan 

perusahaan untuk mengidentifikasi peluang yang lebih presisi dan 

menargetkan audiens yang paling potensial. Contoh: 

a. Netflix menggunakan data untuk menganalisis preferensi 

tontonan pengguna dan mengembangkan algoritma 

rekomendasi, serta mengoptimalkan segmentasi untuk 

konten baru yang sesuai dengan preferensi individu.  

b. Amazon menggunakan data perilaku pengguna untuk 

menciptakan rekomendasi produk yang lebih personal, yang 

meningkatkan konversi dan kepuasan pelanggan. 

2. Pemasaran Digital dan Pengalaman Pengguna 

Pemasaran digital telah menjadi inti dari manajemen pemasaran 

modern. Penggunaan SEO, paid search, e-mail marketing, sosial 

media, dan content marketing, memungkinkan perusahaan untuk 

terhubung dengan konsumen secara langsung, mengedukasi 
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mereka, dan membangun hubungan yang lebih personal. Selain 

itu, pengalaman pengguna (UX) kini menjadi elemen penting 

dalam strategi pemasaran, karena pelanggan mengharapkan 

pengalaman yang mulus dan responsif di seluruh titik interaksi 

digital mereka. Contoh:  

a. Nike menggunakan media sosial seperti Instagram dan 

YouTube untuk berbagi konten yang menginspirasi, 

memperkuat citra merek mereka sebagai simbol gaya hidup 

sehat dan aktif.  

b. Spotify mempersonalisasi pengalaman mendengarkan musik 

melalui algoritma yang menyesuaikan playlist dengan 

preferensi pengguna, meningkatkan loyalitas dan kepuasan 

pelanggan. 

3. Pemasaran Berbasis Konten dan Storytelling 

Pemasaran berbasis konten tidak hanya tentang menciptakan 

informasi atau materi promosi, tetapi tentang menghubungkan 

audiens secara emosional, melalui storytelling. Cerita yang kuat 

dan menarik dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan, 

memperkuat citra merek, dan meningkatkan kesadaran merek. 

Konten yang informatif, edukatif, atau menghibur memiliki daya 

tarik yang lebih besar bagi konsumen yang lebih paham teknologi 

dan terhubung dengan informasi di internet. Contoh:  

a. Red Bull telah berhasil menciptakan pemasaran berbasis 

konten dengan mendukung olahraga ekstrem dan pencapaian 

luar biasa yang berhubungan dengan konsumen muda yang 

dinamis dan aktif. 

b. Coca-Cola menggunakan kampanye seperti "Share a Coke" 

untuk menciptakan cerita personal bagi konsumen melalui 

pengenalan nama-nama di kemasan mereka. 

4. Personalisasi dan Pemasaran Otomatis (Marketing Automation) 

Personalisasi kini menjadi salah satu elemen utama dalam 

pemasaran modern. Dengan adanya marketing automation, 

perusahaan dapat mengirimkan pesan yang relevan secara 

otomatis kepada pelanggan berdasarkan data yang telah 

dikumpulkan, seperti perilaku penelusuran, transaksi, atau 
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interaksi mereka sebelumnya. Teknologi ini memungkinkan 

komunikasi yang lebih tepat waktu dan efektif, serta 

meningkatkan pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 

Contoh: 

a. HubSpot memungkinkan perusahaan untuk mengotomatisasi 

email marketing dan komunikasi berbasis data, memberikan 

pesan yang disesuaikan dengan kebutuhan spesifik 

pelanggan pada waktu yang tepat. 

b. Amazon mengotomatiskan rekomendasi produk berdasarkan 

perilaku pembelian pelanggan sebelumnya, yang 

meningkatkan peluang konversi. 

5. Pemasaran yang Berkelanjutan dan Tanggung Jawab Sosial 

Perusahaan (CSR) 

Di dunia yang semakin peduli terhadap isu sosial dan lingkungan, 

pemasaran modern mengharuskan perusahaan untuk 

mempertimbangkan keberlanjutan dan tanggung jawab sosial 

dalam strategi mereka. Pemasaran berkelanjutan tidak hanya 

tentang menjual produk yang ramah lingkungan, tetapi juga 

tentang bagaimana perusahaan berkomunikasi dengan konsumen 

mengenai komitmen mereka terhadap keberlanjutan dan etika. 

Contoh: 

a. Patagonia dikenal dengan komitmennya terhadap 

keberlanjutan dan etika, dengan mempromosikan produk 

yang ramah lingkungan dan mengedukasi konsumen untuk 

membeli dengan pertimbangan keberlanjutan. 

b. Unilever menggunakan inisiatif pemasaran untuk 

mempromosikan produk yang mendukung keberlanjutan dan 

memperkuat citra merek mereka di kalangan konsumen yang 

peduli sosial. 

6. Analitik dan Pengukuran Kinerja 

Pada era digital, pengukuran dan analitik pemasaran semakin 

penting. Teknologi memungkinkan perusahaan untuk mengukur 

efektivitas kampanye pemasaran secara real-time dan 

mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan. KPI (Key 

Performance Indicators) yang tepat dan tools analitik seperti 
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Google Analytics, social media insights, dan marketing attribution 

models memberikan wawasan yang sangat berguna dalam 

mengevaluasi ROI (Return on Investment) pemasaran dan 

pengoptimalan strategi. Contoh: 

a. Google Ads menawarkan alat analitik yang memungkinkan 

perusahaan untuk melacak klik, konversi, dan interaksi 

audiens, sehingga dapat menyesuaikan iklan mereka secara 

lebih efisien. 

b. Facebook Insights memberikan data mendalam tentang 

interaksi konsumen dengan iklan dan postingan di platform 

media sosial mereka, membantu perusahaan untuk 

mengoptimalkan kampanye. 

7. Inovasi dan Agility dalam Pemasaran 

Pemasaran modern mengharuskan perusahaan untuk cepat 

beradaptasi dan berinovasi sesuai dengan perubahan kebutuhan 

pasar dan preferensi konsumen. Agility dalam pemasaran berarti 

kemampuan untuk merespons dengan cepat terhadap perubahan 

tren, teknologi, dan kondisi pasar. Contoh, Tesla terus berinovasi 

dalam bidang kendaraan listrik dan pemasaran berbasis cerita 

yang menggambarkan mereka sebagai pelopor teknologi, 

meskipun industri otomotif besar berjuang untuk beradaptasi 

dengan perubahan tersebut.  
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7.1 Konsep Pemasaran Tradisional 

Maraknya persaingan dan peningkatan teknologi yang terus 

menerus membawa perubahan terhadap pola perilaku seseorang 

khususnya dalam menentukan pilihan produk yang akan dibeli. 

Pelayanan prima menjadi salah satu pertimbangan konsumen dalam 

memilih produk (Wardhana et al., 2020). Pada beberapa dekade 

terakhir, pergeseran fokus pada produk dan merek menjadi salah 

satu alasan menjaga hubungan pelanggan pemasaran dan akhirnya 

menciptakan pengalaman pelanggan yang menarik melalui strategi 

experiential marketing (Lockie, Waiguny and Grabner-Kräuter, 2015).  

Dalam buku (Kotler, Keller, and Manceau, 2015) menyatakan 

bahwa terdapat dua jenis pemasaran, pemasaran tradisional dan 

pemasaran modern, di mana pemasaran modern telah mengambil 

alih pemasaran tradisional karena menekankan pada konsep 

pengalaman pelanggan dan experiential marketing. Selain itu juga 

dalam buku (Kotler and Keller, 2018) juga menyebutkan bahwa saat 

ini semakin banyak merek atau perusahaan yang mengembangkan 

citra nonrasional ini. Mereka meminta masukan dari psikolog dan 

antropolog untuk membuat dan memperbaiki pesan untuk membuat 

sentuhan jiwa yang mendalam bagi konsumen.  

BAB 

VII
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Dengan kata lain, perbedaan utama antara pemasaran 

tradisional dan pemasaran modern terletak pada fokusnya. Bila 

pemasaran tadisional tradional berfokus pada fitur produk dan 

benefitnya, pemasaran modern berfokus pada pengalaman 

pelanggan secara menyeluruh. Cakupannya juga berbeda. Bila 

pemasaran tradisional cakupannya sempit karena berfokus pada 

produk dan konsumsi, pemasaran modern menekankan pada situasi 

sdan suasana mengkonsumsi secara lebih luas dalam konteks sosial 

budaya. Hal ini terjadi karena pemasar modern melihat bahwa model 

keputusan pembelian konsumen sekarang lebih bersifat emosial – 

dala arti mempertimbangkan masalah perasaan, fun, dan fantasi – 

ketimbang rasional. Hal ini yang membuat pendekatan 

pemasarannya menjadi berbeda, di mana pemasaran tradisional 

pendekatannya bersifat analitis, verbal dan kuantitatif, sedangkan 

pendekatan pemasaran modern sifatnya visual intuitif meski tetap 

memperhatikan hal-hal yang verbal dan elektik. 

Beberapa ahli memberikan pendapat mengenai konsep 

pemasaran tradisional. Pemasaran adalah segala sesuatu yang 

dilakukan perusahaan untuk menempatkan produk atau jasanya di 

tangan pelanggan potensial. Untuk melakukan ini lebih baik daripada 

kompetisi, mereka harus melakukannya tahu segalanya tentang 

pelanggan mereka mulai dari apa kebutuhan mereka dan bagaimana 

mereka bisa memuaskannya, kebutuhan apa yang dapat mereka 

ciptakan lebih lanjut. Agar berhasil, perusahaan perlu 

mempertahankan kondisi yang sangat baik hubungan dengan 

pelanggan mereka saat ini dan untuk mengetahui kebutuhan masa 

depan mereka bahkan sebelumnya mereka mengetahuinya. 

Fokusnya saat ini adalah menjual sebanyak mungkin kepada 

pelanggan, berfokus pada pelanggan yang sudah ada sambil 

memperoleh pelanggan baru dan memperlakukan mereka sebagai 

pelanggan baru individu dan bukan sebagai kelompok sasaran. 

Jumlah data besar yang berasal di mana-mana, mulai dari website, 

media sosial atau panggilan langsung membantu perusahaan untuk 

mengetahui pelanggannya, untuk melakukan analisis dan peramalan. 

Namun, agar dapat digunakan dengan bijak data dalam jumlah besar 
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ini, perusahaan perlu mengotomatisasi proses pemasaran mereka 

melalui alat otomatisasi pemasaran.  

Pemasaran tradisional merupakan bentuk pemasaran yang 

masih banyak jumpai di media konvensional seperti media massa 

(koran dan majalah) serta media elektronik seperti televisi. 

Meskipun perubahan dan peningkatan teknologi membawa dampak 

terhadap konsep pemasaran, namun tidak sedikit pemasar yang 

mencari target pasar melalui pemasaran tradisional. Berdasarkan 

buku “Digital Marketing: Merevolusi Pemasaran Tradisional Menuju 

Masa Depan” (Andi Yulianto, 2022) menyatakan bahwa pemasaran 

tradisional mengacu pada jenis pemasaran konvensional yang 

dipraktikkan sebelum penggunaan internet secara luas. Hal tersebut 

masih diterapkan karena penjual biasanya masih menggunakan 

pemasaran tradisional untuk memasarkan produknya kepada 

pembeli, maka pemasaran tradisional merupakan jenis pemasaran 

yang paling terkenal.  

Seperti yang dikutip dari buku “Manajemen Pemasaran Saat 

Ini dan Masa Depan” (Sholikah, 2021) bahwa pemasaran tradisional 

merupakan strategi non-digital yang digunakan untuk 

mempromosikan barang dan jasa layanan perusahaan. Di mana 

dalam pelaksanaan nya menggunakan materi fisik seperti kartu 

nama, poster, dan media cetak di majalah dan koran, pemasaran 

tradisional dapat digunakan untuk mendorong minat beli (TODOR, 

2016). Pemasaran tradisional adalah strategi pemasaran bisnis yang 

menggunakan instrumen dan metode yang nyata seperti memasang 

papan reklame di jalan, menempelkan selebaran/brosur di dinding, 

melakukan komunikasi tatap muka, dan lain sebagainya. Pendapat 

lain dikemukakan oleh Supriyandi bahwa meskipun perkembangan 

teknologi terus meningkat, namun pemasaran tradisional 

menunjukkan bahwa hampir tidak pernah mengalami kerugian.  

Pemasaran tradisional masih diterima secara luas dan 

digunakan oleh penjual kepada konsumen, sebagai cara nondigital 

untuk mempromosikan barang dan jasa mereka ke pembeli. Media 

cetak, kartu nama, dan poster adalah contoh bentuk nyata yang 

digunakan dalam strategi ini, bahkan dengan revolusi digital yang 
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berkembang dengan pesat, pemasaran tradisional jarang mengalami 

kegagalan. Prinsip 4P dari pemasaran tradisional adalah produk, 

promosi, harga dan tempat (Cindy Firstiananda Deka and Alifah 

Niser, 2023).  

 

7.2 Pemasaran Tradisional vs. Pemasaran Modern 

1. Konsep Pemasaran Tradisional 

Konsep pemasaran tradisional berfokus pada produk dan 

bertujuan untuk memproduksi dan memasarkan produk serta 

memperoleh lebih banyak keuntungan. Pemasaran ini didasarkan 

pada konsep pemasaran lama dan mengacu pada konsep yang 

sempit. Konsep pemasaran tradisional didasarkan pada 

pemasaran dorong. Pemasaran ini bersifat satu dimensi karena 

satu-satunya targetnya adalah menjual produk dan memperoleh 

keuntungan. Strategi pemasaran tradisional yang paling umum 

digunakan antara lain kartu nama, iklan TV, radio, papan reklame 

dan papan tanda, pamflet dan brosur, serta pemasaran telepon. 

2. Konsep Pemasaran Modern 

Konsep pemasaran modern berfokus pada kebutuhan dan 

keinginan pelanggan dan bertujuan untuk memenuhi kepuasan 

pelanggan. Pemasaran modern berorientasi pada pelanggan. 

Pemasaran ini didasarkan pada konsep pemasaran baru dan 

mengacu pada konsep yang lebih luas. Konsep pemasaran 

modern didasarkan pada pemasaran tarik. Pemasaran ini bersifat 

multidimensi karena selain menjual produk dan mendapatkan 

keuntungan, pemasaran ini juga menekankan pada kepuasan 

pelanggan, perencanaan, layanan purnajual, dan banyak variabel 

lainnya. Strategi pemasaran modern yang paling umum 

digunakan adalah iklan internet, pemasaran e-mail, situs web e-

commerce, penggunaan media sosial, dan otomatisasi pemasaran. 

Berikut keuntungan dan kerugian konsep pemasaran modern. 

Keuntungan: 

1. ROI yang lebih tinggi; 

2. tingkat keterlibatan dan penargetan pelanggan yang lebih dalam; 

3. hemat biaya; dan 
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4. terbuka untuk pasar yang lebih besar dan lebih besar. 

Kekurangan: 

1. membutuhkan keterampilan teknis untuk aktif dalam pemasaran 

digital dan penggunaan internet; dan 

2. lebih mahal dalam penerapannya. 

 

7.3 Keuntungan Pemasaran Tradisonal  

Dalam pemasaran tradisional terdapat beberapa keuntungan 

yang diperoleh antara lain sebagai berikut.  

1. Hasil yang lebih cepat, pemasaran tradisional dapat memberikan 

hasil yang lebih cepat atau lebih efektif karena jika iklan 

ditempatkan dengan baik dan sesuai dengan audiens yang dituju 

maka akan tepat sasaran, dibandingkan dengan metode 

pemasaran digital yang memerlukan waktu beberapa minggu 

untuk menghasilkannya efek. 

2. Daya tahan, beberapa materi offline sering kali lebih tahan lama 

dibandingkan materi online, banyak situs yang kenyataannya 

ditinggalkan. 

3. Tingkat kepercayaan, tingkat kepercayaan yang diperoleh lebih 

tinggi untuk pemasaran tradisional. Hal ini terjadi karena banyak 

orang yang masih lebih percaya pada offline pembelian dan juga 

karena tingginya angka penipuan yang terjadi di dunia online 

lingkungan, masyarakat enggan mempercayai sebagian 

informasi. 

Tabel 7.1 Perbedaan Konsep Pemasaran Tradisional dan 

Pemasaran Modern 

No.  Konsep Pemasaran 

Tradisional 

Konsep Pemasaran Modern 

1 Konsep Pemasaran 

Tradisional berfokus pada 

produk saja. 

Konsep Pemasaran Modern 

berfokus pada kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. 

2 Dalam pemasaran tradisional, 

tujuannya adalah keuntungan 

maksimal. 

Dalam pemasaran modern, 

tujuannya adalah kepuasan 

pelanggan yang maksimal. 

3 Pemasaran tradisional 

berorientasi jangka pendek. 

Pemasaran modern berorientasi 

jangka panjang. 
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No.  Konsep Pemasaran 

Tradisional 

Konsep Pemasaran Modern 

4 Menargetkan pelanggan 

dengan fokus penjualan 

produk/jasa dan memperoleh 

laba tinggi. 

Sasarannya adalah pelanggan 

dengan fokus pada penyediaan 

produk/jasa dan memperoleh 

keuntungan yang memuaskan. 

5 Dalam konsep pemasaran 

tradisional, aktivitas promosi 

lebih sedikit. 

Dalam konsep pemasaran 

modern ada kegiatan promosi 

yang berkelanjutan. 

6 Pemasaran tradisional adalah 

salah satu jenis pemasaran 

dorong. 

Pemasaran modern adalah salah 

satu jenis pemasaran tarik. 

7 

Ini didasarkan pada konsep 

pemasaran manual dan fisik. 

Ini mencakup pemasaran 

digital/otomatis bersama 

dengan metode pemasaran 

tradisional. 

8 Konsep Pemasaran 

Tradisional adalah konsep 

yang sempit. 

Sedangkan pemasaran modern 

adalah konsep yang lebih luas. 

9 Dalam pemasaran tradisional 

segmen dikembangkan 

berdasarkan portofolio 

produk. 

Dalam pemasaran modern, 

segmen dikembangkan oleh 

perbedaan antara pelanggan. 

10 Terjebak di pasar yang ada. Selalu mencari pasar potensial. 

11 Tidak memiliki target 

pelanggan atau basis 

pelanggan tetap. 

Memiliki target kumpulan 

pelanggan atau basis pelanggan 

tetap. 

12 Berdasarkan konsep 

produksi dan penjualan. 

Berbasis pada konsep sosial dan 

penjualan. 

13 
Ia mengabaikan survei pasar 

dan persaingan pasar. 

Melakukan survei pasar dan 

berupaya mengetahui 

persaingan pasar. 

14 Cakupan geografis pasar 

tradisional adalah wilayah 

setempat. 

Cakupan geografis pasar modern 

adalah wilayah global. 

15 Konsep pemasaran 

tradisional berorientasi pada 

sudut pandang perusahaan 

Konsep pemasaran modern 

berorientasi pada sudut 

pandang pelanggan di mana 
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No.  Konsep Pemasaran 

Tradisional 

Konsep Pemasaran Modern 

yaitu menjual produk kepada 

pelanggan tanpa 

memperhatikan kebutuhan 

dan keinginan pelanggan. 

perusahaan mencari kebutuhan 

dan keinginan pelanggan dan 

kemudian menyesuaikan 

produk. 

16 Bersifat tunggal karena satu-

satunya target terletak pada 

penjualan barang ke 

pelanggan untuk 

mendapatkan laba. 

Hal ini bersifat multidimensi 

karena tidak hanya menjual 

barang kepada pelanggan untuk 

mendapatkan laba tetapi juga 

mencapai kepuasan pelanggan. 

17 Hal ini tidak hemat biaya 

dibandingkan dengan 

pemasaran modern karena 

melibatkan banyak biaya 

bahan cetak. 

Ini hemat biaya dibandingkan 

dengan pemasaran tradisional. 

18 Pendekatan ini tidak cocok 

untuk menargetkan audiens 

yang besar jika dibandingkan 

dengan pendekatan 

pemasaran modern. 

Untuk menargetkan audiens 

yang besar, pendekatan 

pemasaran modern adalah yang 

terbaik. 

 

7.4 Kerugian Pemasaran Tradisional  

Terdapat beberapa kerugian yang terjadi jika menerapkan 

pemasaran tradisional antara lain sebagai berikut. 

1. Kesulitan dalam mengukur: hasilnya tidak mudah diukur, dan 

banyak kasus tidak dapat diukur sama sekali. 

2. Biaya tinggi: pemasaran tradisional dalam banyak kasus jauh 

lebih mahal daripada pemasaran digital. 

3. Statis: dengan pemasaran tradisional tidak banyak interaksi 

dengan pasar penonton jika ada dalam banyak kasus. Artinya 

melemparkan informasi ke hadapan orang dan berharap mereka 

memutuskan untuk mengambil tindakan. 

4. Waktu: dalam hal ini perusahaan menggunakan teks statis atau 

iklan komersial untuk mempromosikan produk/jasa. Jika terjadi 

perubahan konten tidak dapat diubah cukup cepat. 
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5. Kustomisasi: bila menggunakan metode pemasaran tradisional 

untuk periklanan sulit untuk menargetkan pelanggan tertentu. 

Segmen pasar bisa dibidik, tapi bukan individu. Misalnya, sebuah 

iklan mungkin menargetkan remaja putri. Di dalam perbandingan 

teknik pemasaran digital dapat melacak bidang minat pemirsa 

dan menyarankan produk serupa. 

6. Pilihan harga: dalam pemasaran tradisional sulit untuk 

menawarkan penawaran yang rumit penetapan harga, sedangkan 

dalam pemasaran online informasi dapat menjelaskan semuanya 

variasi harga berbeda yang mungkin menarik bagi pembeli. 
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8.1 Pendahuluan 

Marketing adalah serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk 

menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada 

pelanggan dengan cara yang dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Menurut American Marketing Association (2022), 

marketing meliputi proses penelitian pasar, pengembangan produk, 

komunikasi, distribusi, dan penjualan yang berfokus pada konsumen. 

Dalam konteks bisnis, marketing berfungsi sebagai jembatan antara 

produk dan konsumen, yang memungkinkan perusahaan untuk 

menjangkau target audiensnya secara efektif. 

Marketing telah mengalami perubahan signifikan seiring 

dengan perkembangan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. 

Pemasaran tradisional, yang mencakup metode seperti iklan cetak, 

radio, dan televisi, memiliki batasan dalam hal interaktivitas dan 

pengukuran efektivitas. Namun, dengan kemajuan teknologi 

informasi dan komunikasi, marketing digital muncul sebagai 

alternatif yang menawarkan pendekatan lebih interaktif dan berbasis 

data. Digital marketing melibatkan penggunaan media digital, seperti 

website, media sosial, dan e-mail untuk menjangkau konsumen, yang 

BAB 
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memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi dengan cepat 

terhadap perubahan kebutuhan pasar (Chaffey, et al, 2022). Evolusi 

ini juga mencerminkan pergeseran dari pendekatan satu arah 

menjadi interaksi dua arah antara perusahaan dan pelanggan. 

Memahami perbedaan antara tradisional dan digital 

marketing sangat penting bagi perusahaan dalam merancang strategi 

pemasaran yang efektif. Setiap pendekatan memiliki kelebihan dan 

kekurangan yang perlu dipertimbangkan sesuai dengan tujuan bisnis 

dan karakteristik target audiens. Dengan memahami kedua metode 

ini, perusahaan dapat mengoptimalkan anggaran pemasaran, 

meningkatkan keterlibatan pelanggan, dan memaksimalkan hasil 

dari kampanye mereka (Kotler, et al, 2021). Selain itu, pada era 

digital yang semakin berkembang, kemampuan untuk beradaptasi 

dengan teknologi baru menjadi kunci untuk tetap bersaing di pasar 

global. 

 

8.2 Ciri-Ciri dan Karakteristik Tradisional Marketing 

Ciri-ciri dan karakteristik tradisional marketing dapat 

diidentifikasi dari (1) media yang digunakan, (2) strategi dan taktik, 

dan (3) target audience. 

1. Media yang Digunakan 

Media yang digunakan tradisonal marketing meliputi media cetak 

(korann, majalah), broadcast (TV, radio) dan outdoor (billboard, 

spanduk). Media cetak merupakan salah satu saluran pemasaran 

tradisional yang paling umum digunakan. Iklan di koran dan 

majalah memberikan informasi tentang produk dan layanan 

kepada konsumen. Keuntungan dari media cetak adalah daya tarik 

visual dan kredibilitas yang sering dianggap lebih tinggi oleh 

konsumen dibandingkan dengan media lainnya (Clow, K. E., & 

Baack, D., 2018). 

Broadcast (TV, radio) memungkinkan jangkauan yang luas dengan 

potensi untuk menjangkau audiens yang besar dalam waktu 

singkat. Iklan televisi dapat memanfaatkan elemen visual dan 

audio untuk menarik perhatian, sementara iklan radio lebih fokus 
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pada pesan verbal yang dapat memengaruhi pendengar di mana 

saja (Kotler, P., & Keller, K. L., 2021). 

Outdoor (billboard, spanduk) seperti billboard dan spanduk, 

dirancang untuk menarik perhatian orang-orang yang sedang 

bergerak. Media ini memberikan visibilitas yang tinggi, tetapi 

pesan harus disampaikan secara cepat dan jelas, mengingat 

audiens hanya memiliki waktu singkat untuk melihatnya (Belch, 

G. E., & Belch, M. A., 2021). 

2. Strategi dan Taktik 

Strategi dan taktik meliputi pemasaran langsung, iklan, promosi 

penjualan. Pemasaran langsung adalah pendekatan yang 

menghubungi konsumen secara langsung, biasanya melalui surat, 

email, atau telemarketing. Strategi ini bertujuan untuk 

mendapatkan respons langsung dari konsumen, seperti 

melakukan pembelian atau meminta informasi lebih lanjut 

(Jobber, D., & Ellis-Chadwick, F., 2021). 

Iklan adalah elemen kunci dalam pemasaran tradisional. Ini 

mencakup berbagai bentuk komunikasi yang dirancang untuk 

menginformasikan, meyakinkan, dan memengaruhi konsumen. 

Iklan dapat ditemui di berbagai media, termasuk cetak, siaran, dan 

luar ruangan (Fill, C., 2013). 

Promosi penjualan adalah taktik yang digunakan untuk 

meningkatkan penjualan dalam jangka pendek. Ini termasuk 

diskon, kupon, dan penawaran khusus lainnya yang dirancang 

untuk menarik konsumen dan mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian (Blakeman, R., 2018). 

3. Target Audience 

Pemasaran tradisional seringkali menggunakan segmentasi 

demografis untuk mengidentifikasi audiens target, seperti usia, 

jenis kelamin, pendapatan, dan pendidikan. Hal ini 

memungkinkan perusahaan untuk menyesuaikan pesan 

pemasaran agar lebih relevan dengan kelompok tertentu 

(Solomon, M. R., 2021). 

Selain itu, tantangan lain adalah aksesibilitas yang terbatas. 

Meskipun media seperti TV dan radio memiliki jangkauan luas, 
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tidak semua audiens dapat dijangkau secara efisien. Hal ini dapat 

membatasi efektivitas kampanye pemasaran jika audiens target 

tidak terpapar media yang digunakan (Pelsmacker, et al, 2017). 

 

8.3 Ciri-Ciri dan Karakteristik Digital Marketing 

Sebagaimana pada ciri-ciri dan karakteristik tradisional 

marketing, ciri-ciri dan karakteristik digital marketing juga dapat 

dilihat dari (1) media yang digunakan, (2) strategi dan taktik, dan (3) 

target audience. 

1. Media yang Digunakan 

Pada digital marketing, media yanag digunakan meliputi website, 

media social, email, dan SEO (Search Engine Optimization). 

Website merupakan platform utama dalam digital marketing, 

berfungsi sebagai pusat informasi dan interaksi antara bisnis dan 

konsumen. Sebuah website yang baik, tidak hanya menarik, tetapi 

juga informatif dan mudah dinavigasi, sehingga membantu 

meningkatkan pengalaman pengguna dan konversi penjualan 

(Chaffey, D., 2022). 

Media sosial, seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan LinkedIn, 

memungkinkan bisnis untuk berinteraksi langsung dengan 

konsumen. Melalui konten yang menarik dan relevan, perusahaan 

dapat membangun komunitas, meningkatkan kesadaran merek, 

dan mendorong keterlibatan audiens (Ryan, D., 2021). 

E-mail marketing adalah strategi yang efektif untuk menjangkau 

pelanggan secara langsung dengan menawarkan konten yang 

dipersonalisasi dan informasi terkini. E-mail memungkinkan 

perusahaan untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan dan mendorong pembelian berulang (Patel, N., & 

Taylor, A., 2020). 

SEO adalah proses mengoptimalkan konten website agar lebih 

mudah ditemukan oleh mesin pencari seperti Google. Dengan 

meningkatkan peringkat website di hasil pencarian, bisnis dapat 

menarik lebih banyak pengunjung organik dan meningkatkan 

visibilitas online (Fishkin, R., 2021). 
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2. Strategi dan Taktik 

Strategi dan taktik yang digunakan dalam digital marketing 

meliputi konten marketing, influencer marketing, dan paid 

advertising (PPC, social ads). Konten marketing adalah pendekatan 

yang berfokus pada penciptaan dan distribusi konten yang 

berharga dan relevan untuk menarik dan mempertahankan 

audiens. Ini termasuk artikel, video, infografis, dan podcast yang 

dirancang untuk memberikan informasi yang berguna kepada 

konsumen (Pulizzi, J., 2019). 

Influencer marketing melibatkan kolaborasi dengan individu yang 

memiliki pengaruh di media sosial untuk mempromosikan produk 

atau layanan. Influencer dapat membantu menjangkau audiens 

yang lebih besar dan meningkatkan kredibilitas merek melalui 

rekomendasi mereka (Freberg, K., 2020). 

Iklan berbayar, seperti pay-per-click (PPC) dan iklan media sosial, 

memungkinkan bisnis untuk menjangkau audiens yang lebih 

spesifik dengan biaya yang dapat dikontrol. Dengan strategi yang 

tepat, iklan ini dapat meningkatkan visibilitas dan konversi secara 

signifikan dalam waktu singkat (Clow, K. E., & Baack, D., 2021). 

3. Target Audience 

Digital marketing memungkinkan segmentasi audiens 

berdasarkan perilaku online, seperti kebiasaan browsing, minat, 

dan interaksi dengan konten. Hal ini memungkinkan perusahaan 

untuk menyesuaikan pesan dan penawaran mereka agar lebih 

relevan dengan audiens yang ditargetkan (Kotler, P., & Keller, K. 

L., 2021). 

Salah satu keuntungan utama dari digital marketing adalah 

kemampuannya untuk menjangkau audiens global. Dengan 

internet, bisnis dapat menembus pasar internasional tanpa 

batasan geografis, memperluas pangsa pasar dan potensi 

pelanggan mereka (Kannan, P. K., & Li, H., 2017). 
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8.4 Perbedaan Utama Antara Tradisional Marketing dan 

Digital Marketing 

Perbedaan utama antara tradisional marketing dan digital 

marketing dapat diamati dari beberapa aspek sebagai berikut. 

1. Biaya dan Anggaran 

Tradisional marketing sering kali melibatkan biaya yang lebih 

tinggi untuk implementasi dan pemeliharaan, seperti biaya cetak, 

penyebaran iklan TV, dan penyewaan ruang untuk billboard. 

Sebaliknya, digital marketing cenderung memiliki biaya yang lebih 

fleksibel, memungkinkan bisnis kecil untuk memulai dengan 

anggaran yang lebih rendah melalui pemasaran media sosial dan 

email (Chaffey, D., 2022). 

ROI dalam digital marketing biasanya lebih mudah diukur 

dibandingkan dengan tradisional marketing. Digital marketing 

memungkinkan pelacakan real-time dari setiap kampanye dan 

memberikan data yang dapat dianalisis untuk mengukur 

efektivitas. Di sisi lain, pengukuran ROI dalam tradisional 

marketing sering kali bersifat subjektif dan lebih sulit untuk 

dihitung (Ryan, D., 2021). 

2. Interaktivitas dan Keterlibatan Pelanggan 

Tradisional marketing cenderung bersifat satu arah, di mana 

pesan disampaikan kepada audiens tanpa interaksi langsung. 

Digital marketing, di sisi lain, memungkinkan komunikasi dua 

arah, di mana konsumen dapat memberikan tanggapan dan 

berinteraksi dengan mereka melalui berbagai platform (Kotler, P., 

& Keller, K. L., 2021). 

Dalam digital marketing, feedback dari pelanggan dapat diterima 

secara real-time melalui komentar, like, dan share di media sosial. 

Hal ini memungkinkan bisnis untuk menyesuaikan strategi 

mereka dengan cepat berdasarkan respons konsumen. Sebaliknya, 

dalam tradisional marketing, feedback biasanya hanya tersedia 

setelah kampanye selesai (Clow, K. E., & Baack, D., 2021). 

3. Pengukuran dan Analisis 

Digital marketing menawarkan berbagai alat analitik yang 

memungkinkan pengukuran keberhasilan kampanye secara 
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mendetail, seperti klik, tayangan, dan konversi. Tradisional 

marketing sering kali bergantung pada survei atau pengukuran 

penjualan yang tidak langsung untuk menilai keberhasilan 

kampanye (Pulizzi, J., 2019). 

Digital marketing memanfaatkan teknologi dan alat analitik 

canggih, seperti Google Analytics, untuk mengumpulkan dan 

menganalisis data. Sebaliknya, tradisional marketing 

menggunakan metode yang lebih konvensional dan manual untuk 

pengumpulan data dan analisis (Fishkin, R., 2021). 

4. Kecepatan dan Fleksibilitas 

Digital marketing memungkinkan bisnis untuk dengan cepat 

menyesuaikan strategi mereka berdasarkan data dan tren terkini. 

Dalam tradisional marketing, perubahan pada strategi sering kali 

memerlukan lebih banyak waktu dan biaya untuk dilaksanakan 

(Kannan, P. K., & Li, H., 2017). 

Digital marketing memungkinkan peluncuran kampanye yang 

lebih cepat, sering kali dalam hitungan jam atau hari, sedangkan 

kampanye tradisional sering kali memerlukan waktu berbulan-

bulan untuk direncanakan dan dilaksanakan (Freberg, K., 2020). 

 

8.5 Keunggulan Tradisional Marketing 

Tradisional marketing sering kali menciptakan rasa 

kepercayaan dan kredibilitas yang lebih tinggi di kalangan 

konsumen, terutama dalam masyarakat yang lebih tua. Media cetak 

dan iklan di TV telah ada lebih lama, sehingga konsumen cenderung 

lebih percaya pada informasi yang disampaikan melalui saluran-

saluran ini (Kotler, P., & Keller, K. L., 2021). 

Tradisional marketing sangat efektif dalam menjangkau 

audiens lokal. Iklan di koran lokal, radio, dan billboard sering kali 

memiliki dampak yang kuat dalam menarik perhatian masyarakat 

setempat, membuatnya ideal untuk bisnis yang berfokus pada pasar 

local (Chaffey, D., 2022). 
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8.6 Kelemahan Tradisional Marketing 

Salah satu kelemahan utama dari tradisional marketing 

adalah kesulitan dalam mengukur efektivitas kampanye secara 

akurat. Pengukuran hasil dari iklan cetak atau TV sering kali bersifat 

perkiraan, tanpa adanya data konkret untuk mengevaluasi dampak 

kampanye tersebut (Ryan, D., 2021). 

Biaya untuk memproduksi dan menayangkan iklan di media 

tradisional bisa sangat tinggi. Dari biaya cetak hingga penyiaran, 

banyak perusahaan kecil mungkin merasa kesulitan untuk 

berinvestasi dalam metode pemasaran tradisional yang mahal ini 

(Clow, K. E., & Baack, D., 2021). 

 

8.7 Keunggulan Digital Marketing 

Digital marketing memungkinkan bisnis untuk menjangkau 

audiens di seluruh dunia tanpa batasan geografis. Dengan 

memanfaatkan media sosial, website, dan platform digital lainnya, 

bisnis dapat memperluas jangkauan mereka secara signifikan, 

membuka peluang baru untuk pertumbuhan (Pulizzi, J., 2019). 

Digital marketing menyediakan alat analitik yang canggih 

untuk melacak dan menganalisis perilaku konsumen secara real-time. 

Data ini memungkinkan pemasar untuk menyesuaikan strategi 

mereka secara cepat berdasarkan informasi yang relevan, yang 

meningkatkan efektivitas kampanye (Fishkin, R., 2021). 

 

8.8 Kelemahan Digital Marketing 

Dengan banyaknya bisnis yang beralih ke digital marketing, 

persaingan di ruang online sangat ketat. Hal ini membuat sulit bagi 

beberapa perusahaan untuk menonjol dan menarik perhatian 

audiens target mereka di tengah banyaknya informasi yang tersedia 

(Fishkin, R., 2021). 

Digital marketing sangat bergantung pada teknologi, yang 

dapat menjadi kendala bagi bisnis yang kurang memiliki sumber 

daya atau keterampilan untuk mengelola kampanye digital dengan 

efektif. Masalah teknis atau kegagalan platform dapat berdampak 

negatif pada kampanye pemasaran (Kannan, P. K., & Li, H., 2017). 
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8.9 Studi Kasus 

Contoh Perusahaan yang Sukses dengan Tradisional Marketing 

1. Coca-Cola 

Coca-Cola merupakan contoh klasik perusahaan yang telah sukses 

memanfaatkan tradisional marketing. Dengan menggunakan iklan 

cetak, televisi, dan promosi luar ruang, Coca-Cola berhasil 

menciptakan merek yang sangat dikenal secara global. Kampanye 

"Share a Coke," yang mengedepankan personalisasi dengan nama 

pada botol, menjadi salah satu iklan paling sukses yang 

mendorong keterlibatan konsumen dan memperkuat loyalitas 

merek, meskipun sebagian besar dilakukan melalui saluran 

tradisional (Keller, K. L., & Kotler, P., 2016). 

2. Procter & Gamble (P&G) 

P&G adalah perusahaan yang telah lama mengandalkan iklan 

televisi dan cetak untuk mempromosikan produk-produk 

konsumen mereka. Iklan-iklan P&G sering kali menyentuh emosi 

dan menampilkan kehidupan sehari-hari, sehingga resonan 

dengan audiens. Kampanye iklan seperti "Thank You, Mom" 

selama Olimpiade mengandalkan media tradisional untuk 

menjangkau audiens yang luas dan menciptakan koneksi 

emosional yang kuat dengan merek (Clow, K. E., & Baack, D., 

2021). 

Contoh Perusahaan yang Sukses dengan Digital Marketing 

1. Nike 

Nike merupakan contoh perusahaan yang sangat sukses dalam 

menerapkan digital marketing. Mereka menggunakan media sosial 

secara efektif untuk berinteraksi dengan pelanggan dan 

membangun komunitas. Melalui platform seperti Instagram dan 

YouTube, Nike memanfaatkan influencer dan konten pengguna 

untuk mempromosikan produk dan menciptakan narasi merek 

yang kuat. Kampanye JustDoIt dan kolaborasi dengan atlet 

terkenal telah membantu Nike untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas dan relevan pada era digital (Lutz, A., 2018). 
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2. Airbnb 

Airbnb telah mengubah cara orang mencari akomodasi dengan 

menggunakan digital marketing. Dengan fokus pada SEO, iklan 

berbayar, dan kampanye media sosial, Airbnb berhasil 

menjangkau konsumen secara global. Mereka juga memanfaatkan 

konten yang dihasilkan pengguna untuk menarik perhatian dan 

membangun kepercayaan, menciptakan platform yang tidak 

hanya menawarkan tempat tinggal, tetapi juga pengalaman local 

(Weller, C., 2019). 

 

8.10 Kesimpulan 

Perbedaan antara tradisional marketing dan digital marketing 

sangat mencolok dalam hal pendekatan, media, dan strategi yang 

digunakan. Tradisional marketing lebih bergantung pada media 

cetak, televisi, dan promosi langsung, yang sering kali bersifat satu 

arah dan kurang dapat diukur efektivitasnya. Di sisi lain, digital 

marketing memanfaatkan platform online, media sosial, dan 

teknologi analitik, memungkinkan interaksi dua arah, pengukuran 

yang lebih akurat, dan penyesuaian strategi secara real-time.  

Meskipun ada perbedaan signifikan antara kedua 

pendekatan, penting untuk diingat bahwa kombinasi dari kedua 

strategi ini, dapat menghasilkan hasil yang lebih efektif. Banyak 

perusahaan yang berhasil menggabungkan elemen-elemen dari 

tradisional marketing dengan digital marketing untuk menciptakan 

kampanye yang lebih komprehensif dan menjangkau audiens yang 

lebih luas. Dengan mengintegrasikan kedua pendekatan, perusahaan 

dapat memanfaatkan kekuatan masing-masing, seperti kepercayaan 

dari pemasaran tradisional dan jangkauan global serta analitik 

mendalam dari pemasaran digital. 

Pada masa depan, pemasaran diperkirakan akan terus 

berkembang dengan semakin banyaknya teknologi baru dan 

perubahan perilaku konsumen. Integrasi antara tradisional dan 

digital marketing akan menjadi kunci untuk menciptakan 

pengalaman konsumen yang lebih holistik. Inovasi dalam 

penggunaan data, teknologi AI, dan otomatisasi akan semakin 



113 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

memengaruhi cara perusahaan merencanakan dan melaksanakan 

strategi pemasaran mereka. Dengan demikian, pemasar harus tetap 

adaptif dan siap untuk memanfaatkan peluang baru yang muncul 

dalam lanskap pemasaran yang terus berubah. 
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9.1 Pendahuluan  

Kegiatan inti sebuah industri terbagi dalam tiga, yaitu 

produksi, distribusi, dan konsumsi, dari barang atau jasa yang 

diproduksi. Setiap kegiatan memiliki fungsinya masing-masing, 

produksi sebagai kegiatan mengolah dari bahan mentah (raw 

materials), menjadi barang jadi yang siap dikonsumsi, sedangakan 

kegiatan distribusi adalah kegaiatan menyalurkan barang ke 

konsumen, melalui jaringan distribusi yang tepat, sedangkan 

konsumsi adalah tindakan menggunakan atau menghabiskan barang 

dan jasa untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan manusia. 

Kegiatan distribusi memiliki peranan cukup penting karena dari 

kegiatan inilah hasil produksi diharapkan dapat sampai ke tangan 

konsumen dengan tepat waktu, tepat biaya, tepat tempatnya dan 

barang tidak berubah kualitas dan kuantitasnya.  

Philip Kotler (2012), mengemukakan bahwa ada sembilan 

fungsi utama saluran distribusi dalam menunjang penjualan yaitu 

sebagai berikut. 

BAB 

IX 
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1. Informasi, yaitu sebagai pengumpul dan penyebar informasi riset 

pemasaran tentang potensi dan kemampuan pasar, pesaing dan 

kekuatan kekuatan lain dalam lingkungan pemasaran.  

2. Promosi, sebagai penyampaiai informasi tentang barang dan jasa 

yang diproduksi, pengembang promosi yang bersifat persuasife 

atau yang sifatnya mengajak dan membujuk konsumen serta 

penyebar komunikasi berupa informasi detail produk kepada 

konsumen.  

3. Negosiasi, yaitu usaha untuk mencapai persetujuan akhir 

mengenai harga dan lain-lain yang berhubungan dengan hak 

milik seperti kesepakatan syarat-syarat.  

4. Pesanan, yaitu komunikasi pengiriman saluran barang/produk 

mengenai minat pembeli oleh anggota saluran pemasaran.  

5. Pendanaan, yaitu permintaan dan penyebaran dana untuk 

menutup biaya saluran distribusi tersebut.  

6. Pengambilan risiko, yaitu perkiraan besar risiko berkaitan 

dengan pelaksanaan pekerjaan saluran distribusi tersebut.  

7. Kepemilikan fisik, yaitu sarana atau prasarana yang digunakan 

dalam kegiatan saluran distribusi tersebut.  

8. Pembayaran, yaitu arus pembayaran atau uang kepada penjual 

atas jasa atau produk yang diperoleh.  

9. Kepemilikan, yaitu arus kepemilikan dari suatu lembaga 

pemasaran kelembagaan pemasaran lainnya. 

Distrubusi menjadi penting perannya agar barang sampai 

ketangan konsumen atau pasar dengan tepat. Dapat dikatakan bahwa 

tanpa adanya kegiatan distribusi, maka hasil produksi bisa dikatakan 

tak akan ada artinya, bahkan bisa membuat kerugian terhadap 

perusahaan atau produsen. peran penting distribusi bagi industri.  

1. Penyebaran Produk ke Pasar 

Distribusi memungkinkan produk yang dihasilkan oleh industri 

untuk mencapai konsumen di berbagai lokasi. Tanpa distribusi 

yang efisien, produk tidak akan mudah ditemukan atau dijangkau 

oleh konsumen, yang dapat menurunkan penjualan dan 

keuntungan. 
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2. Pengendalian Biaya 

Proses distribusi yang terencana dengan baik dapat menekan 

biaya transportasi, penyimpanan, dan distribusi secara 

keseluruhan. Dengan mengelola distribusi secara efektif, 

perusahaan dapat menekan biaya logistik, yang pada gilirannya 

meningkatkan margin keuntungan dan harga kompetitif bagi 

konsumen. 

3. Kecepatan Waktu Pengiriman 

Kecepatan distribusi sangat penting dalam industri dengan 

produk yang cepat berganti (seperti makanan atau elektronik). 

Sistem distribusi yang efisien membantu industri memastikan 

bahwa produk sampai ke tangan konsumen dalam waktu yang 

cepat, sehingga menghindari produk basi atau kehilangan 

momentum pasar. 

4. Pengendalian Kualitas 

Distribusi juga memungkinkan perusahaan mempertahankan 

kualitas produk saat mencapai konsumen. Dalam beberapa 

industri, seperti farmasi dan makanan, kualitas dan keamanan 

produk selama distribusi sangat penting untuk memastikan 

kepuasan konsumen dan mematuhi regulasi. 

5. Membangun Citra Merek 

Distribusi yang efektif membantu menjaga ketersediaan produk 

di pasar, meningkatkan loyalitas konsumen, dan membangun 

citra positif bagi merek. Konsumen yang dapat dengan mudah 

menemukan produk akan lebih cenderung mempercayai merek 

tersebut dan mungkin akan kembali untuk pembelian berulang. 

6. Meningkatkan Keunggulan Kompetitif 

Dalam industri yang kompetitif, distribusi yang baik memberikan 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan. Industri yang dapat 

mendistribusikan produk mereka lebih cepat, dengan harga lebih 

baik, atau lebih mudah diakses akan memiliki daya saing lebih 

tinggi dibandingkan dengan pesaingnya. 

Beberapa definisi, konsep dan teori dari para ahli manajemen 

yang dapat digunakan untuk memahami saluran distribusi 

tradisional dan digital, sebagai berikut. 
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9.2 Saluran Distribusi Tradisional  

1. Philip Kotler mendefinisikan saluran distribusi sebagai rangkaian 

organisasi yang saling bergantung untuk membuat suatu produk 

atau jasa dapat digunakan oleh konsumen atau bisnis. Pada 

saluran tradisional, distribusi sering melibatkan beberapa 

tingkatan perantara, seperti grosir, pengecer, dan distributor. 

Kotler, dalam edisi terbaru bukunya "Marketing Management," 

menjelaskan bahwa distribusi tradisional masih relevan karena 

memenuhi kebutuhan pasar yang tidak bisa dijangkau oleh 

saluran digital, seperti konsumen yang terbiasa berbelanja di 

toko fisik atau berada di daerah yang minim akses internet. 

Menurut Kotler, integrasi antara saluran distribusi fisik dan 

digital (omni-channel) adalah kunci untuk memberikan 

pengalaman terbaik bagi konsumen. 

2. Louis W. Stern & Adel I. El-Ansary dalam bukunya “Marketing 

Channels” menjelaskan bahwa saluran distribusi tradisional 

memungkinkan perusahaan untuk mencapai pasar yang lebih 

luas dengan menekan biaya distribusi per unit produk. Namun, 

karena banyaknya perantara, perusahaan seringkali menghadapi 

tantangan dalam pengendalian produk dan layanan. 

3. Louis W. Stern dan Adel I. El-Ansary menjelaskan bahwa sistem 

saluran pemasaran vertikal (Vertical Marketing System/VMS) 

membantu perusahaan mengontrol saluran distribusi untuk 

meningkatkan efisiensi dan mengurangi konflik antar anggota 

saluran. Dalam VMS, perusahaan bisa mengelola saluran 

distribusi secara terintegrasi, baik dengan kepemilikan langsung, 

kontrak, atau kekuatan pasar, untuk menjaga koordinasi dan 

meningkatkan efisiensi. 

4. Bernard J. Jaworski dan Ajay K. Kohli, mendukung relevansi 

distribusi tradisional dalam konteks omni-channel. Mereka 

menekankan bahwa konsumen menginginkan fleksibilitas untuk 

berpindah antara saluran tradisional dan digital sesuai 

kebutuhan mereka, dan perusahaan yang bisa memenuhi hal ini 

akan lebih berhasil dalam membangun loyalitas konsumen. 
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5. Louis W. Stern dan Adel I. El-Ansary, dalam buku mereka 

"Marketing Channels," Stern dan El-Ansary menyoroti peran 

penting saluran distribusi tradisional dalam menjaga hubungan 

dengan perantara lokal dan memperkuat rantai pasok. Mereka 

berpendapat bahwa kepercayaan dan relasi yang dibangun 

melalui distribusi tradisional masih menjadi aset berharga di 

berbagai industri, terutama yang mengandalkan jaringan fisik 

dan lokal. 

6. Dave Chaffey, Pakar pemasaran digital ini, meskipun mendukung 

distribusi digital, juga mengakui bahwa distribusi tradisional 

tetap diperlukan untuk mencakup pasar yang lebih luas dan 

beragam. Dalam bukunya “Digital Marketing,” Chaffey 

menyatakan bahwa banyak konsumen masih menginginkan 

pengalaman belanja fisik, terutama untuk produk yang 

memerlukan pemeriksaan langsung. 

7. McKinsey & Company, menyatakan bahwa distribusi tradisional 

tetap relevan, terutama di sektor-sektor yang membutuhkan 

logistik khusus dan penanganan fisik produk, seperti barang 

konsumen, makanan, dan kesehatan. McKinsey menekankan 

bahwa perusahaan yang menggabungkan saluran fisik dan digital 

secara efektif akan memiliki keunggulan kompetitif yang lebih 

tinggi. Saluran distribusi tradisional telah lama menjadi andalan 

ritel. Ini mencakup metode yang telah terbukti seperti toko fisik, 

tempat penjualan, katalog, dan distributor grosir. Saluran-saluran 

ini banyak digunakan sebelum munculnya Internet dan e-

commerce. 

a. Toko fisik, adalah saluran distribusi tradisional yang paling 

umum. Mereka dapat memberikan pengalaman berbelanja 

secara langsung dan memungkinkan konsumen untuk 

melihat dan untuk menyentuh produk sebelumnya untuk 

membeli. Toko fisik dapat berupa butik independen, toko 

besar, atau jaringan ritel. 

b. Outlet, adalah lokasi tertentu di mana produk dijual. Ini 

mungkin termasuk counter di department store, kios di pusat 

perbelanjaan atau kios di pasar. Tempat penjualan 
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memberikan visibilitas tambahan kepada merek dan 

memungkinkan mereka menjangkau khalayak yang lebih 

luas. 

c. Katalog, adalah publikasi cetak yang menampilkan pilihan 

produk yang tersedia untuk dibeli. Mereka sering kali 

dikirimkan langsung ke calon pelanggan. Katalog 

memungkinkan konsumen menelusuri produk sesuai 

keinginan mereka dan melakukan pemesanan melalui pos. 

d. Distributor grosir, melakukan pembelian produk dalam 

jumlah besar dari produsen dan menjualnya kembali ke 

bisnis lain, sering kali pengecer. Mereka memainkan peran 

penting dalam rantai pasokan dengan membantu 

mendistribusikan produk ke wilayah yang luas. Distributor 

grosir juga dapat menawarkan manfaat seperti penyimpanan 

barang dagangan dan konsolidasi pesanan. 

Kelebihan dan Kelemahan Saluran Distribusi Tradisional 

Kelebihan saluran distribusi tradisional: 

a. kemungkinan berinteraksi dengan produk 

sebelumnya'pembelian; 

b. ketersediaan produk segera di lokasi; 

c. kemungkinan mendapatkan keuntungan dari saran dari 

penjual secara langsung; dan 

d. pengalaman berbelanja secara langsung yang bisa lebih 

menarik. 

Kelemahan dari saluran distribusi tradisional: 

a. biaya sewa dan pemeliharaan yang tinggi untuk toko fisik; 

b. membatasi jangkauan geografis tempat penjualan; 

c. kebutuhan untuk mengelola persediaan dalam jumlah besar 

untuk distributor grosir; dan 

d. meningkatnya persaingan di wilayah geografis yang terbatas. 

 

9.3 Saluran Distribusi Digital  

1. Dave Chaffey menjelaskan bahwa distribusi digital 

memungkinkan perusahaan untuk menjangkau pelanggan secara 

langsung tanpa perantara. Dalam buku "Digital Marketing: 
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Strategy, Implementation, and Practice," Chaffey menyoroti 

bahwa saluran digital meliputi situs web, media sosial, dan e-

commerce, yang memberikan lebih banyak kendali kepada 

produsen dan interaksi langsung dengan konsumen. 

2. Michael Porter dalam konsepnya tentang rantai nilai (Value 

Chain) menyatakan bahwa teknologi digital dapat meningkatkan 

efisiensi dalam rantai distribusi melalui otomatisasi, data 

analitik, dan personalisasi. Ini memungkinkan distribusi yang 

lebih cepat dan responsif terhadap kebutuhan pasar. 

3. Bernard J. Jaworski dan Ajay K. Kohli, Omni-Channel Marketing, 

dalam konsep pemasaran omni-channel, mereka berfokus pada 

pengalaman pelanggan yang konsisten di seluruh saluran, baik 

tradisional maupun digital. Hal ini memungkinkan pelanggan 

untuk beralih antar-saluran sesuai keinginan, sementara 

perusahaan memanfaatkan teknologi untuk mengintegrasikan 

proses distribusi. 

4. Chris Anderson Teori “Long Tail”, berpendapat bahwa di era 

digital, distribusi tidak hanya mengandalkan penjualan produk 

dengan permintaan tinggi (produk populer) tetapi juga produk 

dengan permintaan rendah namun banyak jumlahnya, yang dijual 

melalui saluran online. Mengajukan teori bahwa saluran 

distribusi digital memungkinkan penjualan produk dengan 

permintaan rendah namun dengan volume tinggi dalam jangka 

panjang (long tail). Ini kontras dengan distribusi tradisional yang 

lebih fokus pada produk populer yang memiliki perputaran 

cepat. Melalui saluran digital, produk-produk ini tetap bisa 

mencapai pasar dan memberikan pendapatan yang 

berkelanjutan. 

5. Simchi-Levi & Kaminsky, Rantai Pasokan Digital (Digital Supply 

Chain Theory) distribusi digital memungkinkan sistem distribusi 

yang lebih fleksibel dan dinamis yang terintegrasi langsung ke 

dalam rantai pasokan. Dalam distribusi digital, manajemen data, 

teknologi IoT, dan analitik memainkan peran penting dalam 

meningkatkan transparansi, efisiensi, dan kecepatan pengiriman, 

terutama untuk memenuhi kebutuhan pasar yang dinamis. 
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9.4 Evolusi Saluran Distribusi 

Dengan munculnya internet dan e-commerce, saluran 

distribusi tradisional harus beradaptasi agar tetap kompetitif. 

Pemain baru, seperti platform penjualan online dan pasar, telah 

mengambil pangsa pasar yang semakin besar. 

1. Perdagangan elektronik, e-commerce telah merevolusi cara 

produk dijual. Konsumen sekarang dapat membeli produk secara 

online dan mengirimkannya langsung ke depan pintu rumah 

mereka. Kemudahan ini telah menarik banyak konsumen dan 

membuka peluang baru bagi para pelaku usaha. Semakin banyak 

pengecer tradisional yang mendirikan toko online mereka sendiri 

untuk memanfaatkan tren ini. 

2. Platform penjualan online, seperti Amazon dan eBay, 

menyediakan etalase virtual untuk semua ukuran bisnis. 

Platform ini memungkinkan penjual untuk menampilkan produk 

mereka secara online dan menjualnya langsung ke konsumen. 

Platform penjualan online populer karena audiensnya yang besar 

dan kemudahan penggunaannya. 

3. Marketplace adalah situs web yang mempertemukan berbagai 

merek dan penjual. Mereka menawarkan konsumen berbagai 

pilihan produk dari berbagai sumber. Pasar dapat menawarkan 

produk dalam berbagai kategori, menjadikannya menarik bagi 

pembeli yang mencari beragam pilihan. 



125 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

 
Gambar 9.1 Saluran Distribusi 

Sumber: Bisnis Blok SIMPLIDOT Tehnologi (2019) 

 

Sistem Digitalisasi Alur Distribusi Oleh SimpliDOTS – Proses 

distribusi kerap mengalami kendala, baik masalah prosedural 

ataupun kendala lapangan saat pengiriman dari distributor ke 

perusahaan atau pasar. Sayangnya, banyak distributor masih 

mengerjakannya secara manual. 

Melihat kondisi itu, CEO dan Co-founder Simplidots, Jowan 

Kosasih, terpanggil untuk membuat sistem yang bisa mengatur 

distribusi secara digital. Bersama dua rekan sekampusnya, Hendy 

Sumanto dan Ginanjar Nugroho, mereka mulai merintis perusahaan 

yang memberikan sistem daring yang terintegrasi bagi distributor. 

Sistem distribusi mereka jadi lebih modern, akurat, efisien, dan 

efektif. 

“Kita khusus untuk automation bagi distributor. Distributor 

kan banyak salespost, salesman, collector, lalu ada driver yang 

mengantarkan barang, biasanya kan di-handle sendiri. Kalau manual 
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kan berarti mereka hanya catat-catat dibawa ke kantor, lalu diinput 

lagi. Nah, ini bisa diintegrasikan, kalau di lapangan kan bisa 

menggunakan aplikasi. Jumlah pengantaran, collector, dan 

sebagainya bisa dipantau dari aplikasi.” papar Jowan Kosasih kepada 

Media Indonesia, pekan lalu. 

 

9.5 Simpulan 

Distribusi tradisional tetap relevan karena ia melengkapi 

distribusi digital dalam memberikan jangkauan yang luas, terutama 

bagi segmen pasar tertentu. Meskipun distribusi digital semakin 

dominan, distribusi tradisional tetap memainkan peran penting, 

terutama dalam memberikan pelayanan fisik, akses pasar lokal, dan 

pengendalian kualitas produk. 

Saluran distribusi tradisional terus menjadi bagian penting 

dalam ritel, namun saluran tersebut telah berevolusi untuk 

beradaptasi dengan teknologi baru dan preferensi konsumen. e-

commerce dan platform penjualan online baru menawarkan peluang 

tambahan bagi bisnis untuk menjangkau khalayak yang lebih luas 

dan meningkatkan penjualan. Namun, penting untuk 

mempertimbangkan kelebihan dan kekurangan masing-masing 

saluran distribusi untuk memilih strategi terbaik untuk bisnis. 
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KEPUASAN PELANGGAN 
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10.1 Pengertian Umum Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas berasal dari kata “loyal” yang berarti 

setia. Loyalitas pada dasarnya merupakan kesetiaan, pengabdian dan 

kepercayaan yang diberikan atau ditujukan kepada seseorang atau 

lembaga, yang di dalamnya terdapat rasa cinta dan tanggung jawab 

untuk berusaha memberikan pelayanan dan perilaku yang terbaik. 

Dalam konteks marketing, loyalitas didefinisikan sebagai komitmen 

yang dipegang secara mendalam untuk membeli dan mendukung 

kembali sebuah produk atau jasa yang disukai pada masa yang akan 

datang meskipun pengaruh situasi dan usaha pemasaran berpotensi 

menyebabkan pelanggan berpindah (Kotler dan Keller 2016). 

Loyalitas menjadi salah satu kunci sukses bagi perusahaan, tidak 

hanya jangka pendek, tetapi juga jangka panjang meskipun nantinya 

ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan perubahan perilaku pelanggan.  

Sejalan dengan pengertian loyalitas Kotler dan Keller (2016), 

loyalitas dipandang sebagai situasi di mana konsumen bersikap 

positif terhadap produk atau perusahaan yang diikuti dengan pola 

pembelian ulang yang konsisten (Jimanto & Kunto, 2014). Adapun 

BAB 

X 
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keberhasilan perusahaan menjalin hubungan relasi dengan 

pelanggannya adalah terbangunnya loyalitas pelanggan yang kuat 

(Verriana & Anshori, 2017). Loyalitas pelanggan yang kuat menurut 

Kotler dan Keller (2016) dapat dilihat dari indikator berikut. 

1. Pelanggan telah melakukan pembelian atas produk atau jasa 

sebanyak dua kali atau lebih.  

2. Ketahanan terhadap pengaruh negatif mengenai perusahaan. 

Pelanggan tidak akan pernah berpaling ke perusahaan lainnya 

walaupun perusahaan lain tersebut menawarkan diskon atau 

keuntungan lainnya.  

3. Mereferensikan secara total eksisitensi perusahaan Pelanggan 

memberikan saran dan mengajak serta orang lain untuk membeli 

produk atau jasa perusahaan tersebut. 

Senada dengan Kotler dan Keller (2016), menurut (Pereira et 

al., 2016), indikator loyalitas pelanggan dapat dilihat dari kesediaan 

menyampaikan yang positif tentang produk/jasa (say positive things), 

merekomendasikan produk/jasa yang telah dikonsumsi kepada 

orang lain (recommend friend), dan pembelian yang dilakukan secara 

konsisten dan berulang (continue purchasing). Pelanggan yang loyal 

sangat berarti bagi perusahaan karena biaya untuk mendapatkan 

pelanggan baru jauh lebih mahal dari pada memelihara pelanggan 

lama (Denissa, 2015). 

Pelanggan adalah aset perusahaan berharga yang harus 

dijaga dan dipertahankan, pelanggan yang loyal, memiliki enam 

manfaat bagi perusahaan (Jimanto & Kunto, 2014). 

1. Pelanggan sudah ada, memiliki prospek lebih besar untuk 

memberikan keuntungan pada perusahaan. 

2. Biaya yang dikeluarkan perusahaan dalam menjaga dan 

mempertahankan pelanggan yang sudah ada relatif lebih kecil 

daripada mencari pelanggan baru.  

3. Pelanggan yang percaya pada perusahaan tertentu cenderung 

percaya pada lini produk lain yang dibuat oleh perusahaan. 

4. Perusahaan lama yang memiliki banyak pelanggan lama, 

perusahaan tersebut akan mendapatkan keuntungan karena 
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adanya efisiensi. Karena pelanggan lama cenderung tidak banyak 

menuntut.  

5. Pelanggan lama tentunya telah banyak memiliki pengalaman 

positif yang berhubungan dengan perusahaan sehingga 

mengurangi biaya psikologis dan sosialisasi. 

6. Pelanggan lama akan berusaha membela perusahaan dan 

merekomendasikan perusahaan tersebut kepada teman maupun 

lingkungannya.  

Selain manfaat loyalitas bagi perusahaan, loyalitas pelanggan 

dipengaruhi oleh beberapa faktor yang penting diperhatikan 

(Lepojevic & Dukic, 2018). 

1. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan adalah perasaan puas atau kekecewaan yang 

dihasilkan dari ekspektasi nilai dan perbandingan pengiriman. 

Ada beberapa aspek kepuasan pelanggan, seperti bagaimana 

petugas dan pelanggan berinteraksi dengan baik, bagaimana 

layanan diberikan, bagaimana proses pemesanan dilakukan, dan 

bagaimana informasi yang berkaitan dengan layanan diberikan.  

2. Kepercayaan Pelanggan 

Kepercayaan pelanggan berasal dari pengalaman pelanggan 

sebelumnya dengan produk atau jasa perusahaan, baik yang 

berwujud maupun tidak berwujud, seperti keamanan produk 

yang digunakan, kenyamanan pelayanan yang diberikan, suasana 

yang nyaman, kemudahan proses penggunaan, kemudahan proses 

pelayanan (tidak berbelit-belit). 

3. Komitmen Pelanggan 

Komponen psikologis sangat berpengaruh dalam menciptakan 

komitmen pelanggan. Faktor ini kompleks dan dapat dilihat dari 

berbagai sudut pandang.  

Dalam membangun hubungan, mengutamakan kesetiaan 

emosional pelanggan dan hubungan interpersonal.  

4. Persepsi Kualitas Layanan 

Persepsi kualitas layanan didasarkan pada pemenuhan harapan 

pelanggan, yaitu hubungan antara persepsi pelanggan tentang 

layanan yang akan diberikan oleh penyedia layanan dan harapan 
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pelanggan. Layanan didefinisikan oleh Gronroos dalam Khan & 

fasih (2014) sebagai bentuk interaksi lanjutan yang terjadi antara 

penyedia jasa dan pelanggan yang terdiri dari elemen yang 

berwujud dan tidak berwujud, yang terdiri dari: Tangible (bentuk 

fisik), Reliability (kehandalan), Responsiveness (daya tanggap), 

Assurance (jaminan), dan Emphaty yang merupakan beberapa 

dimensi kualitas layanan. 

 

10.2 Upaya Meningkatkan Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas pelanggan penting untuk selalu dijaga dan 

dipertahankan, pelanggan yang setia tidak hanya akan terus 

berbelanja, tetapi mereka juga dapat menjadi pewarta merek yang 

baik, menawarkan rekomendasi kepada orang lain dan memberikan 

komentar yang positif. Berbagai upaya dapat dilakukan perusahaan 

untuk membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan 

(Jatmiko, 2023). 

 1.  Membuat produk berkualitas tinggi tanpa perlu iklan mahal dan 

promosi "wah" atau diskon besar-besaran; kualitas produk sudah 

cukup untuk membuat pelanggan setia tanpa diminta. Ketika 

pelanggan sudah percaya dan yakin dengan suatu merek, mereka 

pasti tidak akan segan untuk membayar harga tinggi karena 

kualitasnya. Untuk alasan ini, inspeksi kualitas (QC) pada setiap 

produk sebelum dirilis ke pasar sangat penting. Hal ini 

membantu memilih produk yang layak dan tidak, juga untuk 

menjaga kualitas produk.  

2.  Memperbaiki layanan pelanggan. Memberikan layanan yang 

memuaskan adalah langkah selanjutnya yang sangat penting 

dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Layanan ini dapat 

berupa penjelasan rinci tentang manfaat dan fitur produk atau 

menjawab pertanyaan apa pun yang dimiliki pelanggan tentang 

produk tersebut.  

3.  Menawarkan harga produk yang kompetitif selain pelayanan 

terbaik. Harga produk juga dapat menjadi alasan pelanggan tetap 

setia pada merek atau perusahaan. Pastikan untuk menetapkan 

harga yang tepat untuk setiap produk. Membandingkan harga 
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dengan pesaing, atau menghitung BEP atau Break Even Point, 

adalah cara lain untuk melakukan riset pasar secara menyeluruh.  

4.  Memberikan pengalaman belanja menyenangkan. Pengalaman 

belanja yang menyenangkan adalah faktor lain yang membuat 

pelanggan setia. Pengalaman seperti itu lebih dari hanya senyum 

dan sapa yang ramah, hal ini jauh lebih seperti mengunjungi toko 

secara langsung, pelanggan dapat melihat dekorasi cantik dan 

unik toko dan suasana nyaman yang ditawarkan, jika memiliki 

toko online, perusahaan dapat melakukannya dengan 

memberikan fitur tambahan yang semakin memudahkan. Pilihan 

pembayaran yang beragam, situs web yang mudah digunakan, 

dan layanan pelanggan yang baik, pelanggan akan memiliki 

pengalaman belanja yang menyenangkan dan puas.  

5.  Menawarkan program khusus untuk loyalitas pelanggan dengan 

menawarkan program keanggotaan yang memungkinkan 

pelanggan mendapatkan hadiah menarik, misalnya. Untuk 

memperoleh hadiah tersebut pelanggan yang tertarik akan terus 

menggunakannya. Diskon, gratis ongkir, voucher belanja, dan 

lainnya dapat menjadi hadiah. Perusahaan tidak hanya dapat 

menawarkan program keanggotaan khusus, namun dapat 

menawarkan program referral. Pelanggan dapat memanfaatkan 

program ini untuk mendapatkan reward khusus ketika mereka 

mengajak orang terdekatnya belanja.  

6. Memberikan solusi terbaik ketika ada masalah. Beberapa 

pelanggan mungkin tertarik untuk membeli produk yang Anda 

tawarkan karena mereka benar-benar mengalami masalah. 

Sebagai penjual, Anda harus mampu menyelesaikan masalah 

pelanggan dengan cara terbaik. Dengan kata lain, memberikan 

rekomendasi produk yang paling sesuai dengan masalah mereka. 

Pelanggan akan menjadi lebih loyal jika solusi berhasil, agar tetap 

setia dan membeli produk merek perusahaan. Jadi, jangan pernah 

sepelekan masalah pelanggan ketika meminta solusi.  

7.  Membangun komunikasi secara efekti. Saat melayani pelanggan, 

penting untuk berkomunikasi dengan mereka dengan cara yang 

efektif. Untuk memastikan bahwa pelanggan merasa 
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diprioritaskan dan dihargai, langkah ini penting dilakukan. 

Misalnya, memberikan informasi terbaru secara akurat, 

menjawab setiap pertanyaan yang muncul, dan sebagainya. 

Sangat penting untuk meningkatkan kepercayaan pelanggan 

terhadap merek dengan menjalin hubungan yang baik dengan 

pelanggan. Pada akhirnya, ini akan membuat pelanggan lebih 

setia. 

Perusahaan semestinya menerapkan strategi yang 

menyeluruh dengan konsep yang tepat, seperti Customer 

Relationship Management (CRM), yaitu sistem manajemen 

hubungan pelanggan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan 

secara optimal. Customer Relationship Management merupakan 

hubungan kerja antara penyedia dan pelanggan yang 

menguntungkan kedua belah pihak. Dalam hal fokusnya tidak 

hanya pada penjualan produk, tetapi lebih pada berinteraksi 

secara menyeluruh dengan komponen operasi bisnis yang 

diawasi oleh perusahaan.  

Menurut Buttle, Customer Relationship Management (CRM) 

adalah "strategi inti dalam bisnis yang mengintegrasikan proses-

proses dan fungsi-fungsi internal dengan semua jaringan 

eksternal untuk menciptakan serta mewujudkan nilai bagi para 

pelanggan sasaran secara menguntungkan" (Carissa, & Kumadji, 

2014). Namun, menurut Utami dalam Carrisa, CRM adalah suatu 

proses interaktif yang mengubah data pelanggan ke dalam 

kesetiaan pelanggan melalui beberapa kegiatan, yaitu 

mengumpulkan data pelanggan, menganalisis data tersebut, 

menemukan target pelanggan, membuat program CRM, dan 

menerapkannya (Carissa dan Kumadji, 2014). 

Menurut Butlle (Carrisa dan Kumadji, 2014), manajemen 

hubungan pelanggan (CRM) dibagi menjadi tiga tingkat: strategis, 

operasional, dan analitis. Mengutamakan pelanggan betujuan 

untuk memikat dan mempertahankan pelanggan yang 

menguntungkan yang menjadi tujuan CRM strategik, hal ini 

dipandang dari perspektif "top down" sebagai strategi bisnis yang 

paling penting. Sementara CRM operasional berkonsentrasi pada 
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proyek otomatis seperti otomatisasi layanan dan penjualan, CRM 

analitis berkonsentrasi pada penggalian data pelanggan untuk 

tujuan strategis. 

CRM dapat membantu melacak interaksi dengan 

pelanggan, menemukan kebutuhan mereka, dan memberikan 

solusi yang tepat waktu dan efektif. Perusahaan dapat 

memberikan pengalaman pelanggan yang unik dan 

menyesuaikan layanan dengan preferensi individu dengan 

menyimpan data pelanggan dan riwayat interaksi pelanggan 

dengan perusahaan.  

Selain itu, CRM juga dapat digunakan untuk membangun 

program loyalitas yang efektif. Data pelanggan yang tersimpan 

dalam sistem CRM, perusahaan dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi pelanggan setia, mempelajari kebiasaan 

pembelian, dan menawarkan insentif yang relevan, seperti 

diskon khusus, poin reward, atau hadiah eksklusif. CRM juga 

membantu mengelola dan memantau program loyalitas secara 

efektif, dan memungkinkan perusahaan untuk berkomunikasi 

dengan pelanggan dengan cara yang cermat. Dengan 

menggunakan CRM, perusahaan dapat membangun hubungan 

yang kuat dengan pelanggan melalui komunikasi yang terus-

menerus, personalisasi pengalaman, dan penanganan masalah 

yang baik. CRM membantu perusahaan untuk memahami 

pelanggan dengan lebih baik, mengelola interaksi pelanggan 

secara efisien, dan meningkatkan kepuasan pelanggan secara 

keseluruhan. 

Menurut Kalakota et al. (Gautama 2005), ada tiga tahapan 

CRM, yaitu: 1) mencari pelanggan baru dengan mengiklankan 

keunggulan produk atau jasa dalam hal inovasi dan kemudahan, 

karena nilai produk atau jasa bagi pelanggan adalah produk yang 

lebih baik dan didukung oleh layanan yang memuaskan; 2) 

meningkatkan keuntungan yang diperoleh dari pelanggan 

dengan mendorong pembuatan produk atau jasa tambahan dan 

penjualan produk atau jasa yang lebih baik daripada yang 

dimiliki oleh pelanggan; dan 3) mempertahankan pelanggan yang 
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menguntungkan dengan menawarkan apa yang dibutuhkan oleh 

pelanggan tertentu daripada apa yang dibutuhkan oleh 

pelanggan pasar, karena nilai produk atau jasa bagi pelanggan 

adalah nilai proaktif terbaik untuk kebutuhannya. 

Menurut Tunggal (2000), beberapa keuntungan dari 

menerapkan CRM adalah sebagai berikut: 1) mendorong loyalitas 

pelanggan, dengan aplikasi CRM memungkinkan bisnis 

menggunakan informasi dari semua titik kontak dengan 

pelanggan, baik melalui call center, situs web, atau melalui 

karyawan pemasaran dan pelayanan. Informasi pelanggan yang 

konsisten dan dapat diakses memungkinkan penjualan dan 

pelayanan yang lebih baik; 2) biaya dapat dikurangi dengan 

kemampuan untuk menjual dan melayani pelanggan. Misalnya, 

menggunakan teknologi web. Selain itu, aplikasi CRM 

memungkinkan penjualan atau pelayanan yang lebih murah 

untuk program pemasaran yang khusus. Tertuju ke pelanggan 

yang tepat dan pada waktu yang tepat pula; dan 3) otomasi 

penjualan dan proses layanan dapat meningkatkan efisiensi 

operasional. Penggunaan teknologi web dan call center akan 

mengurangi hambatan birokrasi dan biaya serta proses 

administrasi yang mungkin timbul serta mengurangi beban cash 

flow. 

 

10.3 Memahami Kepuasan Pelanggan 

Salah satu faktor penting bagi perusahaan agar dapat sukses 

dalam mencapai tujuan adalah mampu memuaskan pelanggannya. 

Kepuasan dapat didefinisikan sebagai upaya untuk memenuhi 

sesuatu atau membuat sesuatu memadai. Ini karena kata "puas" 

berasal dari kata latin "satis", yang berarti "cukup" atau "cukup", dan 

"facio", yang berarti "melakukan" atau "melakukan". Perasaan bahwa 

sesuatu telah memenuhi harapan adalah kepuasan juga. Oleh karena 

itu, seseorang tidak akan merasa puas jika mereka merasa 

harapannya belum terpenuhi. Sebaliknya, mereka akan merasa puas 

jika persepsi mereka sama atau lebih baik dari yang diantisipasi 

(Irawan, 2004). 
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Kepuasan pelanggan penting bagi setiap organisasi bisnis 

karena tingginya tingkat persaingan yang menyebabkan kepuasan 

menjadi suatu hal yang sangat diperhatikan bagi perusahaan. 

Perasaan puas atau ketidakpuasan dapat memengaruhi tingkat 

profitabilitas perusahaan pada masa mendatang. Ketika merasa puas 

atas layanan yang didapatkan, besar kemungkinan pelanggan akan 

kembali atau melakukan pembelian produk lainnya serta 

merekomendasikan pada teman-teman dan keluarganya. Menurut 

Kotler (2008) kepuasan pelanggan adalah tingkat perasaan 

seseorang setelah membandingkan (kinerja atau hasil) yang 

dirasakan dibandingkan dengan harapannya. 

Menurut (Pereira et al., 2016) kepuasan adalah perbandingan 

antara harapan yang diinginkan tentang pelayanan karyawan, 

kompetensi tenaga ahli yang didukung oleh sarana prasarana dan 

kepemimpinan dengan apa yang mereka rasakan, setelah 

mendapatkan pelayanan. Tanggapan ini dikaitkan dengan harapan, 

pengalaman dan hasil konsumsi produk atau jasa. Kepuasan dapat 

tercipta dari pengalaman dalam mengonsumsi jasa atau produk, jika 

lembaga dapat memberikan janji sesuai dengan yang diharapkan 

maka mereka akan merasa puas. 

Berbagai tingkat kepuasan dan ketidakpuasan setelah 

mengalami atau merasakan produk adalah sejauh mana harapan 

mereka terpenuhi atau terlampaui. Menurut (Verriana & Anshori, 

2017), kepuasan merupakan evaluasi purna-beli atau hasil evaluasi 

setelah membandingkan apa yang dirasakan dengan harapannya. 

Menurut (Fernanda & Syafrizal, 2018) kepuasan atau ketidakpuasan 

adalah respons terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang dirasakan 

antara harapan sebelumnya dan kinerja aktual produk yang 

dirasakan setelah pemakaiannya. Kepuasan yang tinggi atau 

kesenangan, cenderung akan menyebabkan perilaku positif, 

terjadinya kelekatan emosional terhadap merek dan juga preferensi 

rasional sehingga hasilnya adalah kesetiaan (loyalitas) yang tinggi. 

Kepuasan adalah sikap positif terhadap produk atau layanan 

perusahaan karena adanya kesesuaian antara harapan dari produk 

atau layanan (Kanwel et al., 2019). Kepuasan menunjukkan keadaan 
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emosional, reaksi pasca-pembelian yang ditunjukkan dapat berupa 

kemarahan, ketidakpuasan, kejengkelan atau kesenangan. Menurut 

Chi et al.(2020) menyatakan bahwa kepuasan merupakan evaluasi 

purnabeli di mana alternatif yang dipilih sekurang-kurangnya sama 

atau melampaui harapan, sedangkan ketidakpuasan timbul apabila 

hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. Kepuasan adalah suatu 

respons fisiologis, perasaan senang, atau kecewa seseorang yang 

muncul setelah membandingkan antara persepsi atau kesannya 

terhadap kinerja (hasil) suatu produk dan harapan-harapannya 

sebelum dan setelah mengonsumsi produk atau jasa tersebut 

(Taormina, 1999).  

Dari beberapa definisi para ahli di atas, dapat disimpulkan 

kepuasan adalah suatu respons perasaan yang dirasakan pelanggan 

antara apa yang dirasakan lebih dari apa yang mereka harapkan, 

sedangkan ketidakpuasan adalah apa yang dirasakan tidak sesuai 

dengan apa yang mereka harapkan. Perlu diperhatikan bahwa 

harapan berkembang dari waktu ke waktu seiring dengan semakin 

banyaknya informasi yang diterima serta makin bertambahnya 

pengalaman. Pada gilirannya semua ini akan berpengaruh terhadap 

tingkat kepuasan yang dirasakan. 

Terdapat lima faktor yang menjadi driver utama kepuasan 

pelanggan menurut Irawan (2008) yaitu kualitas produk, kualitas 

pelayanan, faktor emosional, harga, biaya, dan kemudahan untuk 

mendapatkan produk atau jasa. Dimensi kepuasan dapat digunakan 

untuk mengetahui tingkat kepuasan kpelanggan. Menurut Kotler & 

Keller (2016) kepuasan dapat diukur dengan menanyakan secara 

langsung kepuasan konsumen dengan menggunakan skala, 

sedangkan metode lain dengan meminta responden membuat daftar 

masalah yang dihadapi dan membuat daftar yang disarankan untuk 

perbaikan (problem analysis).  

Adapun indikator yang digunakan untuk mengukur kepuasan 

(Kotler & Keller, 2016) yaitu dengan mengukur tingkat kualitas yang 

diberikan apakah sudah sesuai dengan yang dijanjikan serta 

mengukur bagaimana tingkat layanan yang baik dan memberikan 

kepuasan bagi konsumen, sedangkan menurut Adi et al., (2019) ada 
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beberapa dimensi untuk mempertahankan kepuasan konsumen 

yakni dengan melihat empat dimensi sebagai berikut. 

1. Re-purchase: membeli kembali, di mana pelanggan tersebut akan 

kembali kepada perusahaan untuk mencari barang atau jasa. 

2. Menciptakan word of mouth: dalam hal ini pelanggan akan 

mengatakan hal-hal yang baik tentang perusahaan kepada orang 

lain. 

3. Menciptakan citra merek: pelanggan akan kurang memperhatikan 

merek dan iklan dari produk pesaing. 

4. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama: 

membeli produk lain dari perusahaan yang sama. 
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11.1 Pengantar Pengembangan Produk 

Pengembangan produk adalah proses membawa produk baru 

dari konsepsi ke pasar. Fungsi strategis dalam perusahaan ini, sangat 

penting untuk tetap kompetitif dan memenuhi permintaan pelanggan 

yang terus berkembang. Di pasar yang dinamis, kemampuan untuk 

berinovasi lebih penting dari sebelumnya. Tahapan pengembangan 

produk, dari ide hingga evaluasi pasca peluncuran, masing-masing 

memiliki tujuan khusus untuk memastikan produk memenuhi 

harapan perusahaan dan konsumen. Bab ini membahas setiap 

tahapan secara terperinci, menguraikan metode, alat, dan praktik 

terbaik untuk pengembangan produk yang sukses. Gambar 11.1 

mengilustrasikan tahap pengembangan produk secara berperingkat.  

BAB 

XI 
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Gambar 11.1 Tahap Pengembangan Produk 

 

11.2 Tahap 1: Ideasi dan Pembuatan Konsep 

Ideasi menandai dimulainya pengembangan produk, di mana 

ide-ide dicurahkan dan dikonseptualisasikan. Fase ini sangat penting 

untuk memicu inovasi dan mengidentifikasi solusi potensial untuk 

kebutuhan atau kesenjangan pasar. Metode seperti sesi curah 

pendapat, kelompok fokus, dan analisis umpan balik pelanggan 

umumnya digunakan untuk menghasilkan ide. Tahap ideasi yang 

sukses melibatkan pemilihan dan penyempurnaan ide-ide yang 

menunjukkan janji dan sejalan dengan misi dan tujuan perusahaan. 

Selama fase ini, perusahaan sering menggunakan alat-alat seperti 

analisis SWOT dan pemikiran desain untuk memvalidasi ide-ide, 

memastikan mereka memiliki potensi sebelum melanjutkan ke tahap 

berikutnya. Sebagai contoh, ketika LEGO ingin memperluas 

penawaran produknya, perusahaan menggunakan sesi ide bersama 

target audiensnya—anak-anak dan orang tua—untuk 

mengeksplorasi lini produk baru yang potensial (Beretta et al., 2023). 

Pendekatan ini menghasilkan LEGO Friends, lini produk yang 

dirancang khusus untuk anak perempuan berdasarkan masukan dan 

wawasan permintaan. LEGO Friends menjadi salah satu lini 

perusahaan yang paling sukses, yang menunjukkan kekuatan ide 

yang berfokus pada audiens (Jakobsen, 2023). 
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11.3 Tahap 2: Riset Pasar dan Analisis Kelayakan 

Setelah ide-ide yang menjanjikan dihasilkan, ide-ide tersebut 

perlu divalidasi melalui riset pasar dan analisis kelayakan. Tahap ini 

melibatkan pemahaman lanskap kompetitif, mengidentifikasi target 

pelanggan, dan mengevaluasi permintaan untuk produk yang 

diusulkan. Teknik-teknik seperti survei, kelompok fokus, dan analisis 

pesaing sangat penting untuk mengumpulkan wawasan tentang 

kebutuhan pasar. Studi kelayakan memeriksa apakah produk 

tersebut layak dari perspektif teknis, operasional, dan finansial, 

membantu mengurangi risiko dengan memastikan bahwa sumber 

daya dan potensi pasar selaras. Tahap ini menyediakan peta jalan 

untuk melanjutkan pengembangan, memastikan keselarasan antara 

permintaan konsumen dan kemampuan produk seperti Starbucks 

contohnya.  

Menurut DeMott, (2023), peluncuran lini Frappuccino oleh 

Starbucks didukung oleh riset pasar yang kuat. Perusahaan tersebut 

melihat adanya permintaan akan minuman kopi dingin dan manis, 

terutama di kalangan konsumen muda. Starbucks menguji produk 

tersebut di beberapa wilayah tertentu, menggunakan masukan 

pelanggan untuk menyempurnakan resep dan kemasan sebelum 

meluncurkannya secara nasional. Saat ini, lini Frappuccino 

merupakan salah satu produk terlaris Starbucks, yang membuktikan 

pentingnya riset pasar dan analisis kelayakan yang menyeluruh. 

 

11.4 Tahap 3: Desain dan Pengembangan Produk 

Desain dan pengembangan produk menerjemahkan konsep 

menjadi model kerja. Selama tahap ini, tim desainer dan insinyur 

berkolaborasi untuk membuat prototipe atau model awal produk. 

Prosesnya melibatkan konseptualisasi bentuk dan fungsi produk dan 

menangani faktor estetika dan ergonomis. Desainer dan insinyur 

bekerja sama, sering kali menggunakan perangkat lunak desain 

berbantuan komputer (CAD) untuk membuat prototipe. Selama 

pengembangan, iterasi dan pengujian adalah kunci untuk 

menyempurnakan fitur-fitur produk. Tahap ini berfokus pada 

pembuatan produk yang memenuhi harapan pengguna dan 
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spesifikasi teknis, yang menjadi dasar bagi keberhasilan produksi. 

Contoh yang paling relevan adalah Model 3 Tesla. Ianya telah 

dirancang untuk menjadi mobil listrik terjangkau yang 

mempertahankan performa dan gaya khas Tesla. Insinyur dan 

desainer bekerja sama erat untuk memastikan bahwa mobil tersebut 

memenuhi standar keselamatan dan efisiensi tanpa mengorbankan 

desainnya yang ramping dan minimalis. Tesla mengerjakan banyak 

prototipe, terus-menerus menyesuaikan desain dan teknologi 

sebelum memproduksi Model 3 secara massal. Produk tersebut 

menjadi salah satu mobil listrik terlaris di seluruh dunia, yang 

menggarisbawahi pentingnya fase desain dan pengembangan yang 

kuat (Bauchwitz & Cummings, 2020). 

 

11.5 Tahap 4: Pembuatan Prototipe dan Pengujian 

Pembuatan prototipe dan pengujian sangat penting untuk 

memvalidasi fungsionalitas, kegunaan, dan kualitas produk sebelum 

produksi massal. Pembuatan prototipe memungkinkan pengujian 

dan evaluasi langsung, di mana desainer, teknisi, dan bahkan 

pelanggan tertentu menilai kinerja produk. Metode pengujian dapat 

mencakup pemeriksaan kepatuhan keselamatan, uji ketahanan, dan 

penilaian kegunaan.  

Pengujian juga mengidentifikasi area perbaikan, yang dapat 

diatasi melalui perubahan berulang. Memastikan produk memenuhi 

standar kualitas pada tahap ini membantu meminimalkan potensi 

masalah setelah produk mencapai pasar. Sebagai contohnya, 

pengembangan kipas tanpa bilah oleh Dyson melibatkan pembuatan 

prototipe dan pengujian yang ekstensif. Para teknisi membuat 

beberapa prototipe untuk menguji fungsionalitas dan keamanan 

produk, menyempurnakan desain pada setiap iterasi. Melalui 

pengujian yang ketat, Dyson memastikan bahwa kipas tersebut 

senyap, efisien, dan memenuhi semua standar keselamatan (Kim et 

al., 2021). Komitmen terhadap pembuatan prototipe dan pengujian 

ini telah membantu Dyson membangun reputasi untuk produk yang 

inovatif dan berkualitas tinggi (Teh et al., 2023). 
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11.6 Tahap 5: Manufaktur dan Penskalaan 

Setelah prototipe berhasil dibuat, produk beralih ke tahap 

manufaktur dan penskalaan. Tahap ini melibatkan pemilihan proses 

manufaktur, bahan, dan pemasok. Memastikan kontrol kualitas 

selama produksi sangat penting untuk menjaga konsistensi produk. 

Perusahaan sering menghadapi tantangan terkait biaya, efisiensi, dan 

kualitas selama tahap ini, dan mengatasi tantangan ini sangat penting 

untuk transisi yang lancar ke pasar. Selain itu, skalabilitas 

dipertimbangkan untuk memenuhi permintaan yang diantisipasi, 

dengan banyak perusahaan menggunakan teknik lean manufacturing 

untuk mengurangi pemborosan dan mengoptimalkan proses. Nike, 

saat meluncurkan lini Flyknit, menghadapi tantangan dalam 

penskalaan produksi karena teknik manufaktur baru yang 

dibutuhkan untuk membuat kain tenun yang ringan. Dengan 

berinvestasi pada mesin khusus dan melatih pekerja pada metode 

baru, Nike mampu meningkatkan produksi secara efektif. Lini Flyknit 

menjadi sangat populer karena konstruksinya yang unik dan desain 

yang berkelanjutan, yang menunjukkan pentingnya berinvestasi pada 

solusi manufaktur yang dapat diskalakan (Basu & Gupta, 2019). 

 

11.7 Tahap 6: Pemasaran dan Peluncuran 

Tahap pemasaran dan peluncuran mempersiapkan produk 

untuk memasuki pasar. Selama tahap ini, strategi untuk penempatan 

produk, harga, dan promosi dikembangkan untuk menarik konsumen 

sasaran. Waktu juga penting; peluncuran yang tidak tepat waktu 

dapat menyebabkan hilangnya peluang atau dampak yang berkurang. 

Upaya pemasaran dapat melibatkan campuran iklan, kampanye 

media sosial, dan hubungan masyarakat untuk membangun 

kesadaran dan menghasilkan kegembiraan. Peluncuran produk yang 

sukses memastikan produk terlihat dan menarik bagi calon 

pelanggan, menyiapkan panggung untuk penjualan dan adopsi yang 

kuat.  

Peluncuran lini Coke Zero oleh Coca-Cola adalah contoh 

klasik dari strategi pemasaran dan peluncuran yang dijalankan 

dengan baik (Moges, 2020). Memahami bahwa soda diet terutama 
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dipasarkan kepada wanita, Coca-Cola memposisikan Coke Zero 

sebagai soda nol kalori yang ditujukan untuk demografi pria. 

Kampanye iklan strategis perusahaan, dikombinasikan dengan acara 

promosi yang tepat waktu, membantu menjadikan Coke Zero sebagai 

minuman populer dengan sendirinya, yang menggambarkan 

kekuatan pemasaran yang terarah dan peluncuran produk yang tepat 

waktu. 

 

11.8 Tahap 7: Evaluasi dan Iterasi Pascapeluncuran 

Setelah peluncuran, perusahaan mengumpulkan umpan balik 

pelanggan dan mengevaluasi kinerja produk. Tahap ini penting untuk 

memahami kepuasan pelanggan dan mengidentifikasi area yang 

perlu ditingkatkan. Umpan balik dapat berasal dari berbagai sumber, 

termasuk ulasan, survei, dan keterlibatan langsung pelanggan. 

Berdasarkan data ini, perusahaan dapat melakukan penyesuaian atau 

merencanakan versi mendatang. Peningkatan berkelanjutan dan 

manajemen siklus hidup produk memastikan bahwa produk tetap 

kompetitif dan relevan. Tahap ini menggarisbawahi pentingnya 

kemampuan beradaptasi dalam mempertahankan keberhasilan 

produk dari waktu ke waktu. 

 Peluncuran Windows 10 oleh Microsoft menyertakan sistem 

umpan balik pascapeluncuran yang tangguh yang memungkinkan 

pengguna melaporkan masalah dan menyarankan perbaikan (Bott & 

Stinson, 2020). Microsoft menggunakan umpan balik ini untuk 

melakukan pembaruan berkala, meningkatkan pengalaman 

pengguna, dan mengatasi bug dengan segera. Pendekatan evaluasi 

dan iterasi pascapeluncuran ini memungkinkan Microsoft untuk 

menciptakan produk yang sangat stabil dan ramah pengguna, yang 

menetapkan standar baru untuk pengembangan perangkat lunak 

yang berpusat pada pelanggan. 

 

11.9 Tantangan dalam Pengembangan Produk 

Pengembangan produk bukannya tanpa tantangan, dan 

memahami hambatan ini adalah kunci untuk mengelola alur produk 

yang sukses. Tantangan umum meliputi keterbatasan sumber daya, 
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dinamika pasar yang berubah, dan kemajuan teknologi yang mungkin 

memerlukan perubahan strategi. Manajemen risiko, komunikasi yang 

efektif, dan metodologi tangkas sangat penting dalam menavigasi 

rintangan ini. Perusahaan seperti Apple dan Tesla, misalnya, telah 

menghadapi tantangan seperti itu tetapi berhasil beradaptasi, yang 

menunjukkan ketahanan yang diperlukan untuk pengembangan 

produk yang berkelanjutan (Bauchwitz & Cummings, 2020; Qian, 

2024; Siahaan, 2023).  

Manakala Google Glass, sebuah proyek ambisius oleh Google, 

menghadapi tantangan signifikan selama pengembangannya. 

Masalah privasi, biaya tinggi, dan proposisi nilai yang tidak jelas 

akhirnya menyebabkan proyek tersebut ditangguhkan untuk pasar 

umum. Namun, Google belajar dari pengalaman tersebut dan beralih 

ke versi Google Glass yang lebih terfokus dan ditujukan untuk 

perusahaan, yang menunjukkan bahwa fleksibilitas dan 

pembelajaran dari tantangan sangat penting dalam pengembangan 

produk. 

 

11.10 Kesimpulan dan Tren Masa Depan dalam Pengembangan 

Produk 

Lanskap pengembangan produk terus berkembang, dengan 

metodologi dan teknologi baru yang membentuk prosesnya. 

Metodologi pengembangan Agile dan Lean telah merevolusi cara 

kerja tim, menekankan kecepatan dan fleksibilitas. Tren yang 

muncul, seperti kecerdasan buatan, otomatisasi, dan pengambilan 

keputusan berbasis data, menjanjikan untuk membuat 

pengembangan produk lebih efisien dan berpusat pada pelanggan. 

Dalam lingkungan yang semakin kompetitif, kemampuan untuk 

berinovasi dengan cepat dan beradaptasi dengan kebutuhan 

pelanggan akan tetap penting untuk kesuksesan jangka panjang. 

Pengembangan produk adalah, dan akan terus menjadi, landasan 

inovasi dan pertumbuhan dalam berbagai industri di seluruh dunia. 
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12.1 Pendahuluan  

Perusahaan adalah suatu organisasi yang menghasilkan 

barang dan jasa untuk mendapatkan laba (Mulyana, 2019). Pada 

umumnya, salah satu masalah yang sering dihadapi perusahaan 

untuk meningkatkan laba, yaitu dalam penentuan harga jual. Harga 

jual adalah jumlah moneter yang dibebankan oleh suatu unit usaha 

kepada pembeli atau pelanggan atas barang atau jasa yang dijual atau 

diserahkan (Gayatri, 2013). Keputusan penentuan harga jual adalah 

penentuan harga jual produk atau jasa suatu perusahaan yang 

umumnya dibuat untuk jangka pendek. 

Harga merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran 

(Adeniran & Johnston). Harga merupakan salah satu unsur yang 

paling kritis dari strategi pemasaran suatu perusahaan. Harga 

penting bagi pemasar, karena dari hargalah pendapatan dan 

keuntungan perusahaan diperoleh sehingga keberlangsungan hidup 

perusahaan dapat dipertahankan. Harga adalah satu-satunya 

elemen bauran pemasaran yang menghasilakan pendapatan, karena 

elemen-elemen lainnya hanya menghasilkan biaya. Harga juga 

merupakan elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel yang 

dapat cepat diubah. 

BAB 

XII 
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Harga produk tidak begitu saja dapat ditetapkan. Apabila 

harga ditetapkan terlalu tinggi, bisa jadi membuat jumlah penjualan 

menurun. Namun, apabila harga ditetapkan terlalu rendah, bisa jadi 

tidak menutup sejumlah biaya yang telah dikeluarkan perusahaan. 

Untuk itu, dalam menentuan harga produk, pemasar memerlukan 

suatu strategi tertentu. Langkah penentuan kebijakan harga, dimulai 

dengan pemilihan tujuan penetapan harga, memperkirakan 

demand/penawaran, mengestimasi biaya, menganalisis biaya, harga, 

dan penawaran pesaing, memilih metode harga, dan akhirnya 

memilih harga final (Wardoyo, 2016). 

Cara menentukan harga jual produk dalam bisnis adalah 

salah satu aspek krusial dalam usaha. Harga yang kita tetapkan, 

akan memengaruhi tidak hanya seberapa besar keuntungan yang 

kita peroleh, tetapi juga seberapa kompetitif produk kita di pasar. 

Harga merupakan aspek yang penting dalam bisnis statement ini 

umum dan sering kali didengar. Oleh karena itu, penting untuk 

menentukan harga yang tepat buat produk kamu. Namun, ketika 

sudah menetapkan harga yang pas untuk suatu produk, secara tidak 

langsung akan menetapkan persepsi buyer terhadap nilai produk 

tersebut. Sebagai contoh, perusahaan pakaian bermerk yang 

menetapkan harga produk mereka dengan angka yang tinggi, 

cenderung menciptakan persepsi eksklusivitas dan kualitas yang 

lebih tinggi di kalangan buyer mereka. 

 

12.2 Pengertian Penetapan Harga  

Harga merupakan elemen bauran pemasaran yang dapat 

menghasilkan pendapatan melalui penjualan. Oleh karena itu, 

perusahaan harus dapat menetapkan harga produknya dengan baik 

dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau membeli produk 

yang ditawarkan agar perusahaan mendapatkan keuntungan. 

Penetapan harga merupakan suatu strategi yang menjadi 

kunci dalam perusahaan, sebagai bentuk konsentrasi dari deregulasi 

dan persaingan pasar secara global yang semakin sengit. Harga dapat 

memengaruhi persepsi pembeli, arus keuangan, dan dalam 

menentukan posisi merek. Hal tersebut harga menjadi suatu ukuran 
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atau standar mengenai mutu produk sehingga pembeli mengalami 

kesulitan dalam mengkritisi produk yang kompleks.  

Secara umum, pengertian penetapan harga oleh beberapa ahli 

adalah sebagai berikut.  

1. Kotler dan Keller 

Harga ialah salah satu elemen bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan, harga merupakan elemen termudah 

dalam program pemasaran untuk disesuaikan, fitur produk, 

saluran, dan bahkan komunikasi membutuhkan lebih banyak 

waktu (Kotler, 2020). 

2.  Tjiptono 

Harga yaitu satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk 

barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak 

kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 

3.  Djaslim Saladin 

Harga merupakan sejumlah uang sebagai alat tukar untuk 

memperoleh produk atau jasa. 

4.  Basu Swastha 

Harga yakni jumlah uang (ditambah beberapa produk kalau 

mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah 

kombinasi dari barang beserta pelayanannya (Khaerunnisa & 

Pardede, 2021). 

 

12.3 Peranan Harga  

1.  Bagi Perekonomian 

Harga produk tentu juga memengaruhi tingkat upah, sewa, bunga 

dan laba. Hal ini karena harga merupakan regulator dasar dalam 

sistem perekonomian, dan berpengaruh terhadap alokasi faktor-

faktor produksi, yaitu seperti tenaga kerja, tanah dan 

kewirausahaan. 

2.  Bagi Konsumen 

Mayoritas konsumen sedikit sensitif terhadap harga, tetapi juga 

mempertimbangkan faktor lain, yaitu seperti citra, merek, lokasi 

toko, layanan, nilai atau value dan kualitas. Selain itu, persepsi 

konsumen terhadap kualitas produk kerap kali dipengaruhi oleh 
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harga. Dalam beberapa kasus, harga yang mahal, akan dianggap 

mencerminkan kualitas yang tinggi, terutama dalam kategori 

specialty (spesial) products. 

3.  Bagi Perusahaan 

Harga produk adalah determinan (faktor) utama bagi permintaan 

atas produk yang bersangkutan. Harga juga memengaruhi posisi 

bersaing dan pangsa pasar perusahaan. Dan dampaknya harga 

juga akan berpengaruh pada pendapatan dan laba bersih suatu 

perusahaan. Singkat kata, perusahaan mendapatkan uang melalui 

harga yang dibebankan atas produk atau jasa yang dijualnya 

(Feinberg & Wooton, 2020). 

 

12.4 Tujuan Penentuan Harga Produk  

Apabila perusahaan telah memilih pasar sasaran dan 

pemosisian pasarnya, maka strategi pemasarannya termasuk 

keputusan harga menjadi mudah ditetapkan. Misalnya jika 

perusahaan ingin menawarkan produk sepatu pria bagi kalangan 

eksekutif dengan kualitas yang tinggi, maka perusahaan sepatu 

tersebut dapat menawarkan produknya dengan harga tinggi. Setiap 

kemungkinan harga akan memiliki pengaruh yang berbeda pada 

berbagai tujuan seperti laba, pendapatan penjualan, dan pangsa 

pasar. Apabila bertujuan ingin memaksimalkan laba, perusahaan 

dapat menetapkan harga tinggi, namun jika ingin mendapatkan 

pangsa pasar yang cukup luas, perusahaan dapat menentukan harga 

yang lebih rendah (Dolgui & Proth, 2010). 

Sebuah perusahaan dapat menginginkan satu atau lebih dari 

beberpa tujuan berikut melalui kebijakan penetapan harganya. 

1. Mempertahankan kelangsungan hidup (survival). Apabila 

perusahaan menemui masalah kelebihan kapasitas produksi, 

tingkat persaingan yang semakin tinggi, atau perubahan 

keinginan konsumen, maka cenderung akan menentukan harga 

rendah. Perusahaan menetapkan harga dengan 

mempertimbangkan pengeluaran biaya dan laba yang 

diinginkan. Sepanjang harga masih bisa menutup sejumlah biaya 
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tetap dan variable telah yang dikeluarkan, maka perusahaan 

akan tetap dapat bertahan. 

2. Mengejar keuntungan (profit oriented). Perusahaan dapat 

menentukan harga yang bersaing untuk mendapatkan 

keuntungan yang optimal. 

3. Pertumbuhan penjualan yang maksimum. Perusahaan dapat 

menetapkan harga yang rendah pada pasar sasarannya untuk 

meningkatkan jumlah penjualannya. 

4. Merebut pangsa pasar (market share). Perusahaan dapat 

menentukan harga yang rendah untuk menarik lebih banyak 

konsumen dan dapat merebut pangsa pasar pesaing. 

5. Mendapatkan return on investment (ROI) atau pengembalian 

atas modal. Perusahaan dapat menentukan harga yang tinggi 

jika ingin menutup biaya investasi dengan cepat. 

6. Kepemimpinan kualitas produk (product quality leadersip). 

Perusahaan yang ingin menjadi pemimpin kualitas produk di 

pasar, dapat menetapka harga yang tinggi. Perusahaan Sony 

yang berusaha menunjukkan pada konsumen akan kualitas 

produknya dengan menggunakan slogan ‘It’s a Sony’, berani 

menetapkan harga yang tinggi pada produk elektroniknya. 

7. Tujuan Sosial. Organisasi nir-laba dan organisasi publik 

mengadopsi sejumlah penetapan harga yang lain. Sebuah 

lembaga Pendidikan yang berusaha menutup sebagian biaya 

tetap mengandalkan sumbangan dari publik untuk menutup 

sebagian biaya lainnya (Ban & Keskin, 2021; Basu, 2019; 

Porawouw, 2013; Purwanto, 2020; Wauran, 2016). 

 

12.5 Metode Penetapan Harga  

Metode yang dapat dilakukan perusahaan daalm 

menetapkan harga yaitu dengan mengadakan pendekatan terhadap 

biaya, penawaran-permintaan, dan konsumen. 

1. Pendekatan Biaya (Cost-Oriented Aprroach) 

Cost-Oriented Aprroach yaitu penetapan harga yang dilakukan 

dengan cara menghitung total biaa dan menambahkan tingkat 

keuntungan yang diinginkan. Metode penetapan harga melalui 
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pendekatan biaya ini terdiri dari Cost-Plus atau Markup Pricing 

dan Break- Even Analysis. 

a. Markup Pricing, yaitu dengan cara menjumlah seluruh biaya 

yang diperlukan dalam proses produksi, kemudian 

menentukan persentase markup untuk menutup biaya dan 

memperoleh keuntungan yang diharapkan. Jadi harga 

ditetapkan dengan cara menambahkan persentase markup 

pada total biayanya, sedangkan persentase markup dapat 

dihitung dengan rumus berikut: 

Persentase Markup = Harga Jual – Total Biaya 

Harga Jual 

Misalnya, sebuah perusahaan alat pemanas nasi atau majic 

jar memiliki total biaya sebesar Rp250.000 per unit dengan 

harga jual ditetapkan Rp200.000 per unit. Maka dari itu, 

markup-nya sebesar Rp50.000 per unit dan persentase 

markup sebesar 20 persen. 

Persentase Markup = 250.000 – 200.000 = 20% 

250.000 

Penetapan harga markup merupakan metode yang paling 

sederhana dan paling banyak diterapkan oleh sebagian 

besar perusahaan. Hal ini dikarenakan 

1) penjual lebih memiliki kepastian mengenai biaya 

daripada permintaan. Dengan mengaitkan biaya pada 

harga, penjual menyederhanakan tugas penetapan 

harganya sehingga tidak harus melakukan penyesuaian 

yang cukup sering saat terjadi perubahan permintaan; 

2) bila semua perusahaan dalam satu industri 

menggunakan metode ini, harga mereka cenderung akan 

sama dan persaingan harga dapat diminimalkan; dan 

3) banyak yang merasa bahwa metode ini lebih adil baik 

bagi pembeli maupun penjual. Saat permintaan pembeli 

meningkat, penjual tidak mengambil keuntungan yang 

berlebihan. 
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b. Break-Even Analysis (Analisis Pulang Pokok), yaitu metode 

untuk menentukan jumlah unit barang yang harus dijual 

sehingga total pendapatan yang diperoleh sama dengan total 

biaya yang dikeluarkan. Perama- tama perlu dientukan 

margin kontribusi yaitu selisih antara harga dengan biaya 

vatiabel per unit, sedangkan titik mpas diperoleh dengan 

perhitungan rumus berikut. 

    BEP = Biaya Tetapmmmmmm  

 Harga – Biaya Variabel Per Unit 

Misal, sebuah baju dijual dengan harga Rp50.000. Total 

biaya tetapnya adalah 50 juta rupiah, sedangkan biaya 

variabelnya adalah Rp25.000 maka unit barang yang harus 

dijual adalah 

BEP = 50 juta / (50.000 – 25.000) = 2000 unit baju.  

Dengan demikian, untuk mendapatkan titik pulang pokok, 

perusahaan harus menjual baju sebesar 2000 unit.(Dolgui & 

Proth, 2010; Gayatri, 2013; Porawouw, 2013) 

2.  Pendekatan Penawaran-Permintaan (Supply-Demand Approach) 

Pada dasarnya, harga produk ditentukan oleh keseimbangan 

antara penawaran dan permintaan produk tersebut. Permintaan 

(demand) adalah kuantitas produk tertentu yang mau dibayar 

konsumen dengan harga tertentu. Apabila harga naik, sesuai 

dengan hukum permintaan, maka konsumen akan mengurangi 

permintaannya. Konsumen akan bersifat realistis dengan 

mencari produk substitusi (pengganti) atau berpola hidup lebih 

sederhana. Permintaan atas suatu produk ditentukan oleh pihak 

konsumen. Permintaan dipengaruhi oleh beberapa faktor selain 

harga tersebut, seperti harga barang lain baik barang substitusi 

(pengganti) maupun komplementer (pelengkap), pendapatan 

konsumen, selera dan lain-lain. 

3.  Metode Customer Oriented 

Sensitivitas harga juga dipengaruhi oleh segmen pasar karena 

semua orang tidaklah sama dalam melihat harga. Konsumen 

dapat dibagi menjadi segmen-segmen sebagai berikut. 
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a. Price shoppers: konsumen yang tertarik mengadakan 

transaksi yang terbaik untuk suatu produk. 

b. Brand-loyal customers: konsumen yang percaya dan lebih 

menyukai merek yang sedang popular dan mau 

membayarnya dengan harga yang wajar. 

c.  Status seekers: konsumen yang membeli barang-barang 

dengan merek prestisius dengan harga berapa pun, semakin 

tinggi harga menandakan status yang lebih tinggi. 

d. Services/features shoppers: Konsumen yang mau membayar 

penampilan produk atau jasa yang bernilai yang tinggi. 

e. Convenience shoppers: Konsumen yang menghendaki 

kemudahan, dekatnya lokasi, dan cepatnya lama berbelanja 

serta menyukai kepraktisan dan untuk itu konsumen mau 

membayar lebih. 

Perusahaan harus mengidentifikasi segmen mana yang menjadi 

pasar sasarannya. Persepsi konsumen terhadap harga suatu 

produk atau jasa yang ditawarkan atau harga subjektif (bisa 

tinggi, wajar atau rendah) adalah lebih penting diketahui oleh 

pemasar daripada harga senyatanya (Nitsenko et al., 2019). 

 

12.6 Faktor Lain yang Memengaruhi Harga 

Faktor lain di samping permintaan dan biaya yang dapat 

memengaruhi harga antara lain tahapan daur hidup produk, 

persaingan, dan strategi distribusi produk, strategi promosi, dan 

persepsi akan kualitas. 

1. Tahapan dalam Daur Hidup Produk 

 Tahap perkenalan, manajemen umumnya menetapkan harga 

tinggi dengan alasan dapat menutupi biaya pengembangan 

produk secepatnya untuk sifat produk yang pas dapat memnuhi 

kebutuhan pelanggan sehingga relatif tidak elastis. Namun 

ketika target pasar sangat peka terhadap harga, manajemen 

dapat memberikan harga sesuai tingkat pasar atau bahkan lebih 

rendah. 

 Tahap pertumbuhan, harga umumnya mulai stabil karena 

pesaing telah memasuki pasar dan meningkatnya penawaran 
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yang ada, juga produk mulai menarik pasar secara luas. Untuk 

selanjutnya skala ekonomis menurunkan biaya, dan 

penghematan dapat dilakukan dengan memberikan harga yang 

lebih rendah. 

 Tahap kedewasaan, pada saat ini terjadi peningkatan persaingan 

dan ketidakefisienan, peniadaan biaya tinggi, sehingga 

umumnya membawa dampak pada penurunan harga. Karena itu, 

permintaan terbatas dan perusahaan memiliki struktur biaya 

yang sama, pesaing pun menerapkan penurunan harga. 

 Tahap penurunan, pada tahap ini umumnya dengan 

menurunkan harga lebih lanjut, demikian juga dengan pesaing 

hanya sedikit yang mencoba memperhatikan permintaan yang 

sangat kecil (Basu, 2019; Pontoh & Budiarso, 2018; Wardoyo, 

2016; Wauran, 2016). 

2. Persaingan 

Persaingan dipicu oleh adanya suatu perusahaan yang 

menerapkan harga tinggi sehingga membuat perusahaan lain 

memmasuki pasar. Persaingan yang ketat mengarah pada 

perang harga. Perang harga bisa saja merupakan dampak dari 

kesalahpahaman sejumlah perusahaan terhadap pesaingnya. 

Perang harga juga biasa terjadi ketika suatu perusahaan 

menawarkan obral. Pemerintah dapat turun tangan mengontrol 

tindakan pesaing yang menyebabkan perang harga. 

3. Strategi Distribusi 

Suatu jaringan distribusdi yang efektif, sering kali dapat 

mengatasi kesalahan kecil yang terjadi dalam bauran 

pemasaran. Misal, meskipun suatu harga ditetapkan lebih tinggi 

dibanding biasanya, konsumen bisa saja tetap membeli suatu 

produk apabila dijual di toko pengecer kebutuhan sehari-hari. 

Distribusi yang memadai untuk suatu produk baru, dapat 

dicapai dengan menetapkan margin yang lebih tinggi dari 

margin yang biasa ditawarkan kepada distributor. Variasi 

strategi ini, memberikan penyalur potongan harga yang cukup 

besar untuk menutup biaya promosi dan merangsang 

permintaan pada tingkat pengecer. 
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4. Strategi Promosi 

Harga sering digunakan sebagai alat promosi untuk 

meningkatkan minat konsumen. Kolom bahan pangan mingguan 

di koran, terutama menjelang hari Sabtu Minggu, mengiklankan 

beberapa produk dengan harga rendah yang khusus. Penetapan 

harga juga menjadi alat promosi penawaran produk baru, misal 

di saat Levi’s Dockers (pakaian pria santai) sangat populer bagi 

pria berkulit putih berusia 25-40 tahun, pasar pun tumbuh 

menjanjikan, peluang ini menjadikan pesaingnya yaitu pembuat 

celana Bugle Boy mulai menawarkan produk celana sama 

dengan harga grosir yang lebih murah, yang membuat pengecer 

mendapat keuntungan lebih besar dibandingkan yang mereka 

peroleh dari Dockers. Akhirnya, Levi Strauss&Co juga 

menurunkan harga di mana berisiko pada penurunan 

penjualannya per tahun. 

5. Persepsi atas Kualitas 

Persepsi atas kualitas suatu produk atau jasa juga memengaruhi 

strategi penetapan harga. Suatu perusahaan mencoba untuk 

membangun citra yang prestisius sering kali membebankan 

harga produknuya menjadi lebih mahal. Para pelanggan 

cenderung mepersepsikan harga yang tinggi dengan kualitas 

yang tinggi pula. 

6. Dampak Internet dan Ekstranet 

Internet sebagai jaringan tanpa kabel dapat menghubungkan 

orang, perusahaan, para penjual, calon pembeli di seluruh dunia. 

Jaringan ini memungkinkan para pembeli dapat cepat dan 

mudah membandingkan sejumlah produk dan harga sehingga 

menjadikan mereka mempunyai posisi tawar-menawar yang 

lebih baik. Pada saat yang sama, teknologi memungkinkan 

perusahaan mempunyai data secara rinci tentang kebiasaan 

membeli pelanggan, preferensi, juga batasan belanjanya 

sehingga dapat menyesuaikan produk dan harganya sehingga 

memungkinkan terciptanya pasar yang efisien. Ekstranet atau 

jaringan kerja pribadi yang diciptakan sejumlah Perusahaan 

dapat menghubungkan mereka dengan para pemasok dan 
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pelanggan mereka sehingga memungkinkan penanganan 

persediaan, biaya, dan permintaan setiap waktu dan 

menyesaikan dengan harga secara cepat. Dengan teknologi yang 

canggih dan berkembang pesat, harga dapat ditekan menjadi 

sangat murah bagi konsumen. Harga murah dapat diciptakan 

dengan mereduksi biaya saluran distribusi, biaya promosi dan 

pemasaran menggunakan sarana online yang langsung diakses 

oleh para calon konsumen (Dolgui & Proth, 2010; Gayatri, 2013; 

Misra, Schwartz, & Abernethy, 2019; Noviasari & Alamsyah, 

2020; Porawouw, 2013; Verghese, Barrenetxea, Bhargava, 

Agrawal, & Finkelstein, 2019). 

 

12.7 Memilih Strategi Harga 

1. Strategi Harga Dasar 

a. Market Skimming Pricing 

Market Skimming Pricing adalah penetapaan harga tinggi 

pada saat pertama kali produk diluncurkan. Pada produk-

produk berteknologi tinggi, penetapan harga yang tinggi, 

digunakan untuk menutupi biaya riset dan pengembangan 

produk (R&D) dan perusahaan ingin investasinya segera 

kembali. Misal beberapa perusahaan yang memproduksi 

mobil dengan inovasi kecanggihan teknologi digital yang 

mengutamakan kualitas, kenyamanan dan keselamatan 

pengemudinya seperti BMW, Mercedez Bens maupun Volvo, 

menerapkan strategi harga skimming. Caterpillar juga 

menetapkan harga tinggi pada peralatan konstruksinya 

untuk mendukung dan memberikan nilai persepsi yang 

tinggi atas produk tersebut. 

b. Penetration Pricing 

Penetration Pricing adalah penetapan harga rendah untuk 

meraih pangsa pasar yang luas atau utnuk mencapai pasar 

massal. Tujuannya yaitu untuk penetrasi pasar yang secepat-

cepatnya dan membangun loyalits merek. Misal PT Astra 

menawarkan sepeda motor merek Honda Legenda dengan 

harga sekitar 9 juta rupiah untuk menguasai pangsa pasar 
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pengendara sepeda motor bebek dengan harga yang relatif 

lebih murah, dibandingkan sepeda motor jenis bebek 

lainnya. 

2. Strategi Harga Psikologis 

Strategi ini mendasarkan pada asumsi bahwa konsumen 

mempunyai motif pembelian yang lebih mempertimbangkan 

faktor emosional daripada faktor rasional. 

a. Prestige pricing, yaitu strategi penetapan harga tinggi untuk 

memberi citra atau image kualitas tinggi pada produk yang 

ditawarkan. Strategi ini paling tepat diterapkan pada 

produk-produk shopping dan spesial seperti baju hasil karya 

perancang terkenal, jam tangan, parfum, dan asesoris yang 

bermerek. 

b. Odd-even pricing, yaitu strategi penetapan harga yang 

menggunakan angka ganjil atau sedikit di bawah jumlah 

genap, seperti Rp4.995 atau Rp99.999. Pada dasarnya, harga 

tersebut adalah Rp5000 dan Rp100.000. Penjual 

menerapkan strategi ini untuk memberi kesan murah 

dengan adanya selisih angka yang tidak jauh. Dalam benak 

konsumen antara Rp99.999 dan Rp100.000 secara 

psikologis terlihat berbeda. Banyak konsumen yang 

melihatnya dalam kisaran puluhan ribu, bukannya ratusan 

ribu. Taktik ini, sebaiknya dihindari bagi penjual yang 

menginginkan citra harga tinggi pada produknya. 

c. Multiple-unit pricing, yaitu strategi penentuan harga yang 

memberikan harga lebih murah pada konsumen yang 

membeli suatu produk dalam jumlah yang lebih banyak. 

Misal untuk harga satu potong handuk kecil dengan harga 

Rp10.000, seorang penjual bisa menawarkan dengan harga 

cuma Rp100.000 untuk satu dosennya. 

d. Price lining, yaitu strategi penetuan harga di mana 

perusahaan menjual produk dengan harga yang berbeda 

untuk model yang berbeda dalam lini produk tertentu. 

Setiap model dalam lini produk memiliki kualitas yang 

berbeda dan dijual dengan harga yang berbeda pula. PT 



165 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

Astra Motor mengeluarkan produk mobil Toyota Kijang 

sebagai produk andalan mobil keluarga dengan berbagai 

tingkatan kualitas (features/accesories) mulai dari Kijang 

standar seharga 135 juta rupiah, Kijang SGX/LGX seharga 

150 juta dan Kijang Krista dengan harga 165 juta rupiah. 

e. Leader lining, sebagai upaya untuk menarik konsumen, 

perusahaan sering menggunakan strategi dengan menjual 

harga lebih rendah dibanding dengan harga normal. 

Beberapa jenis produk yang sering menggunakan strategi ini 

adalah minuman ringan, sabun, dan permen. 

3. Strategi Harga Kompetitif 

a. Relative pricing, yaitu strategi penentuan harga dengan 

menetapkan harga di atas, di bawah, atau sama dengan 

tingkat harga pesaing. Misal beberapa saat sesudah 

diluncurkannya mobil Xenia dengan harga relatif murah, 

saat ini beberapa produsen lain mobil melalui penawaran 

mobil merek tertentu dengan harga setara atau setingkat di 

atas mobil Avanza tersebut. 

a. Follow-the leader pricing, yaitu strategi penetapan harga 

dengan mengikuti harga yang ditetapkan pemimpin pasar. 

Strategi ini dipilih sebagai cara untuk menghindari perang 

harga. Misal perusahaan penghasil produk mie instant baru 

seperti Mie 100, Gaga Mie dan Alhamie memutuskan 

menetapkan harga di bawah harga Indomie sebagai 

pemimpin pasar mie instant. 

4. Strategi Harga Tambahan 

a. Diskon 

Salah satu strategi yang digunakan oleh perusahaan untuk 

menarik konsumen adalah dengan diskon. Harga diskon 

adalah semua potongan harga dari harga yang telah 

ditetapkan. Beberapa jenis diskon antara lain cash discount 

(prompt payment), trade discount (diberikan perantara 

pemasaran kepada perantara yang lain sebagai bentuk 

layanan), dan quantity discount (membeli dalam jumlah 

tertentu akan mendapat diskon). 
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b. Obral 

Beberapa konsumen hanya akan membeli suatu produk 

tertentu apabila harga diturunkan, untuk itu banyak 

perusahaan menggunakan harga obral pada saat tertetu. 

Departement store Ramayana sering melakukan obral pada 

beberapa item pakaian pada hari Minggu pada jam-jam 

tertentu. Strategi ini tidak hanya akan menarik konsumen 

yang tidak bersedia membeli produk pada harga penuh, 

tetapi juga mendorong konsumen untuk membeli produk 

lain saat mereka berada di toko. 

a. Jangka Waktu Kredit 

Perusahaan pemasok umumnya, memperbolehkan 

perusahaan produsen untuk membeli bahan pasokan secara 

kredit sebagai cara untuk menarik beberapa perusahaan 

produsen yang tidak memiliki uang tunai yang cukup. Untuk 

mendorong pelanggan mereka agar membayar lunas 

kreditnya, maka perusahaan menawatkan diskon misalnya 

diskon 2 persen apabila kredit dibayar dalam waktu kurang 

dari 10 hari, sementara jika dibayar dalam 30 hari harus 

dibayar penuh. 

 

Penutup  

Metode penetapan harga adalah alat yang berguna untuk 

digunakan di sepanjang siklus hidup penawaran produk atau layanan 

dalam bisnis, tidak hanya di awal.Mengubah dan menguji metode dan 

strategi penetapan harga baru secara teratur dapat membantu 

memastikan perusahaan Anda memaksimalkan keuntungan dan 

menarik pelanggan dengan cara yang efektif. Melakukan pemilihan 

metode dengan benar akan menempatkan bisnis Anda pada proses 

yang berkelanjutan dan memuat bisnis Anda mampu bersaing 

bersaing secara efektif melawan pesaing Anda.  
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13.1 Pasar (Market) 

Sebelum kita membahas segmentasi pasar, kita perlu 

memahami pengertian pasar terlebih dahulu. Banyak ornag yang 

mendefinisikan pasar adalah tempat bertemunya pembeli dan 

penjual. Mereka mengenal definisi pasar ini, biasanya saat sekolah 

SMP, padahal definisi pasar ini adalah saat awal definisi, di mana 

pasar masih sangat sederhana, cenderung barter.  

Dewasa ini pasar didefinisikan sebagai orang yang 

mempunyai kebutuhan, keinginan, dan harapan untuk puas, 

kemampuan membeli, dan kemauan (bersedia) membeli (Hunt, 

2015; Baker et al., 1995). Mengapa definisi pasar adalah tempat 

bertemunya pembeli dan penjual sangat diingat oleh masyarakat. Hal 

ini disebabkan itulah definisi yang diterima pertama kali oleh 

masyarakat. Ibarat merek, merek yang pertama kali didengar, 

dikenal, biasanya diingat oleh konsumen. Merek itu biasanya menjadi 

pemimpin pasar. Terutama yang dipersepsikan pertama kali, merek 

tersebut biasanya diingat, dan berhasil memenangkan pasar, bahkan 

menjadi pemimpin pasar. 

BAB 

XIII 
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Contoh, Pocary Sweat, produk minuman isotonic ini, 

dipersepsikan pertama kali di pasar, padahal Green Sand sebenarnya 

yang mengawali, Green Sand membidik pasar sasaran mereka yang 

habis olah raga minum produk ini. Akan tetapi, Green Sand merasa 

gagal, karena minuman isotonic berbeda dengan budaya konsumen, 

di mana setelah olah raga minum air mineral atau minuman manis, 

sedangkan rasa minuman isotonik mengandung rasa asin. Pocary 

Sweat ambil kesempatan dengan cara mendidik konsumen, di 

berbagai media sosial dan secara konsisten terus menerus 

mengomunikasikan kepada konsumen bahwa setelah beraktiitas 

banyak ion ion di dalam tubuh yang keluar, sehingga dengan minum 

Pocary Sweat konsumen menjadi bugar kembali. Selama 13 tahun 

berjuang, Pocary Sweat berhasil merubah budaya konsumen, meraup 

penjualan, menjadi pemimpin pasar pada pasar minuman isotonik.  

 

13.2 Segmentasi Pasar (Market Segmentation) 

Segmentasi pasar merupakan proses untuk membagi-bagi 

atau mengelompok-kelompokkan konsumen ke dalam kotak-kotak 

yang lebih homogen, berdasarkan kebutuhan, keinginan, harapan, 

karakteristik, dan tingkah laku (Varini & Bartoli, 2011; Tynan, 1987). 

Mengapa perlu segmentasi pasar? Hal ini disebabkan dengan 

segmentasi pasar, marketer dapat memilih segmen pasar mana yang 

akan dibidik (targeting), selanjutnya marketer dapat memberikan 

manfaat yang lebih fokus, dapat merancanag strategi pemasaran 

lebih tepat, sehingga terbangun kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction), muaranya penjualan meningkat dan laba (profit). 

Berikut ini dijelaskan beberapa manfaat segmentasi pasar. 

Manfaat segmentasi pasar: (1) menentukan pelanggan yang 

lebih berkualitas, (2) mengomunikasikan produk atau jasa kepada 

pelanggan yang homogen, biasanya memiliki kemiripan selera, (3) 

melayani sesuai selera pelanggan secara personal, (4) menghemat/ 

efisiensi biaya, (5) mampu memasarkan bisnis, produk atau jasa yang 

berbeda dengan pesaing, (6) mendesain produk atau jasa yang lebih 

responsif terhadap kebutuhan, keinginan, dan harapan pasar, (7) 

menganalisis pasar, dengan hasil analisis lebih tepat, (8) menemukan 
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peluang lebih cepat dan lebih tepat, (9) memenangkan persaingan, 

menguasai posisi yang superior dan kompetitif, dan (10) 

menentukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien, (11) 

membangun loyalitas pelanggan, dan (12) mengembangkan inovasi 

produk atau inovasi jasa baru (Varini & Bartoli, 2011; Tynan, 1987; 

Widjaya, 2017; Ningsih & Marwati, 2023). 

Walaupun begitu, segmentasi pasar mengandung kelemahan, 

antara lain: (1) biaya yang dikeluarkan untuk komunikasi pasar, 

melayani pasar lebih besar, (2) memerlukan komitmen korporat, 

dengan kata lain walaupun komitmen pimpinan depertemen dalam 

organisasi tinggi, tetapi tidak didukung oleh pimpinan 

puast/korporat maka hal ini akan gagal, dan (3) menyediakan 

informasi yang umum, menyesuaikan selera segmen pasar, bukan 

individual.  

Di samping itu, marketer mesti memperhatikan kriteria-

kriteria segmentasi pasar, agar segmentasi pasar berjalan efisien dan 

efektif, antara lain sebagai berikut. 

1. Segmen pasar cukup besar. Segmen yang kecil sulit memberikan 

keuntungan. Misalnya, segmen khusus lansia laki-laki usia 70 

tahun; segmen khusus petinju wanita, produk jaket anti peluru 

(segmen sangat special), dan lain-lain.  

2. Konsumen mempunyai daya beli. Konsumen berdaya beli rendah 

sangat banyak, tetapi sulit memberikan keuntungan bagi 

marketer. Konsumen berdaya beli rendah cenderung mencari 

harga murah, bahkan obral.  

3. Dapat dibedakan dengan segmen yang lain. Segmen pasar bagi 

mereka yang menyukai bola, menyukai musik klasik, dan lain-

lain.  

4. Marketer dapat membedakan keberadaan produk atau jasanya, 

dengan keberadaan pesaing lain. Dengan kata posisi bisnis di 

tengah persaingan.  

5. Pasar mudah dijangkau dan cara menjangkaunya dapat 

didefinisikan dengan jelas.  

6. Marketer mempunyai sumber daya, baik sumber daya manusia, 

keuangan, teknologi, dan lain-lain yang memadai.  
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13.3 Pendekatan Segmentasi Pasar 

Terdapat tiga kategori pendekatan segmentasi pasar yaitu: 

(1) Static Attribute Segmentation, (2) Dynamic Attribute 

Segmentation, dan (3) Individual Segmentation.  

1. Segmentasi Statis (Static Attribute Segmentation): Geographic 

Segmentation and Demographic Segmentation  

Marketer melakukan pengelompokan pasar berdasarkan kriteria 

yang statis, cenderung tidak memperhatikan sikap dan perilaku 

pembelian, dan tidak secara langsung memengaruhi keinginan 

untuk membeli dan keputusan untuk membeli. Jenis segmentasi 

pasar ini mencakup: segmentasi geografis dan demografis. 

Segmentasi geografis merupakan pengelompokan pasar 

berdasarkan lokasi geografis seperti negara, wilayah, kota, atau 

daerah. Selanjutnya marketer mesti menyesuaikan produk dan 

layanan disesuaikan dengan kondisi geografis dan budaya 

setempat. Misalnya: pakaian musim dingin, pakaian daerah, dan 

lain-lain. Kedaulatan Rakyat memilih segmentasi geografis yaitu 

koran untuk warga kota Yogyakarta. Koran ini meraih 

kesuksesan, karena merupakan koran pertama kali, dengan isi 

berbagai macam berita.  

Segmentasi geografis terlalu luas, kemudian marketer melakukan 

segmentasi demografis. Segmentasi demografis didasarkan pada 

peta kependudukan, seperti umur (anak-anak, remaja, dewasa, 

tua), jenis kelamin (pria dan wanita), besarnya anggota keluarga 

(keluarga kecil atau keluarga besar), daur hidup keluarga 

(pengantin baru, punya anak, membesarkan dan mendidik anak, 

menikahkan anak, mempunyai cucu, tua, meninggal), tingkat 

pendidikan, jenis pekerjaan, tingkat pendapatan, agama, suku, 

generasi (Baby Boomers, X, Y, and Z), dan sebagainya. Misalnya, 

wedding organizer cenderung melakukan segmentasi pasar pada 

pengantin baru, pakaian anak-anak, dan sebagainya.  

Akan tetapi, pemilihan segmentasi geografis dan demografis ini 

sering dianggap kurang efektif. Hal ini disebabkan banyak 

konsumen yang memiliki ciri-ciri geografis dan demografis sama, 

tetapi memiliki gaya hidup dan selera tyang berbeda. Misalnya, A 
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dan B adalah wanita eksekutif, usia 35 tahun, tingkat pendidikan 

pasca sarjana. Akan tetapi terdapat perbedaan dalam pembelian. 

A menyukai jam yang bermerek, mobil mewah, rumah mewah, 

pakaian mahal, sepatu berhak tinggi. B menyukai jam yang biasa, 

mobil sederhana, rumah sederhana, pakaian rapi, dan sepatu 

tidak berhak tinggi. Contoh yang lain, dalam membeli produk dan 

jasa C cenderung fungsional, berpikir rasional, sedangkan D 

cenderung membeli secara emosional (keren, prestige, dan lain-

lain).  

2. Segmentasi Dinamis (Dynamic Attribute Segmentation): 

Psychografis & Behaviour Segmentation. 

Mengingat masih luasnya segmentasi demografis, maka marketer 

membagi pasar lebh dalam, memperhatikan aspek emosional 

konsumen. Hal ini disebabkan konsumen mengambil keputusan 

pembelian biasanya lebih kuat disebabkan oleh aspek emosional, 

bukan rasional. Selanjutnya marketer melakukan pengelompokan 

pasar berdasarkan human characteristics pelanggan, seperti gaya 

hidup, kepribadian, rasa suka, minat, kebiasaan, sikap, keyakinan, 

dan lain-lain. Jenis segmentasi ini, disebut segmentasi 

psikhografis dan perilaku (behavioral).  

Segmentasi psikhografis mengacu pada sikap dan perilaku 

konsumen, mengelompokkan pasar berdasarkan gaya hidup, tata 

nilai kehidupan yang dianut, dan kepribadian. Misalnya, wanita 

muslimah berhijab, konsumen membeli produk dan jasa halal, 

dan lain-lain, sedangkan segmen perilaku, mengelompokkan 

pasar berdasarkan pada sikap penggunaan dan respons 

pelanggan terhadap produk seperti pengguna berat (heavy users), 

pengguna menengah (medium users), dan pengguna 

ringan/sesekali (occasional users) atau bukan pengguna (non 

users). Misalnya, pengguna kosmetik berat (para artis mayoritas 

pengguna kosmetik berat), pengguna kosmetik ringan 

(mahasiswa), penggemar bola, konsumen yang menyukai 

masakan pedas, dan lain-lain.  
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3. Segmentasi Individual (Individual Segmentation) 

Segmentasi pasar dilakukan atas unit terkecil, yakni individu atau 

segment of one. Pada era Marketing 1.0 hingga Marketing 2.0, 

segmen ini sulit dilakukan, hanya produk/jasa tertentu, seperti 

wedding organizer dan penjahit menyesuaikan selera pembeli 

secara individu. Dalam perkembangan pada era Marketing 3.0, 

marketer dapat menyesuaikan secara massal sekaligus individual 

(customized). Misalnya, marketer menawarkan mobil, dan 

melakukan layanan menyesuaikan selera pembeli pada layanan 

asesoris mobil; lembaga training, menawarkan contert training 

disesuaikan dengan selera pelanggan individual sekaligus secara 

kelompok, dan contoh lainnya.  

Selanjutnya, lahirnya internet, perkembangan dunia digital, 

sering disebut Marketing 4.0, data semakin transparan, maka 

marketer dapat membuat database kelompok-kelompok/ segmen 

pasar, maka semakin mudah memetakan dan memahami selera 

masing-masing segmen pasar, sehingga semakin mudah 

melakukan berbagai inovasi baik secara massal maupun secara 

individual.  

Contoh Segmentasi Pasar 

1. Segmentasi Pasar Sepeda Motor Scoopy 

Sepeda motor Scoopy membidik segmen pasar remaja, dewasa, 

kelas sosial menengah (segmentasi demografis), yang 

mementingkan aspek hemat bahan bakar, kemudahan membawa 

barang, terasa keren (prestige) (segmentasi psychogafis), di 

wilayah baik perkotaan maupun pedesaan (segmentasi 

geografis).  

2. Segmentasi Pasar Kosmetik Wardah 

Kosmetik wardah membidik segmen pasar remaja, dewasa, kelas 

sosial menengah-atas (segmentasi demografis), yang sangat 

memperhatikan aspek halal, kecantikan, prestige (segmentasi 

psychografis), lebih menekankan di wilayah perkotaan 

(segmentasi geografis).    
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13.4 Pasar Sasaran (Targeting)  

Setelah marketer melakukan pengelompokan pasar, langkah 

selanjutnya adalah mengevaluasi, menyeleksi, dan memilih satu atau 

lebih segmen pasar (targeting) yang akan dibidik. Marketer harus 

berani ambil risiko, memfokuskan aktivitasnya pada segmen tertentu 

saja dan meninggalkan segmen lainnya. 

Pemilihan pasar/pasar saran (targeting) akan efektif, dengan 

syarat sebagai berikut.  

1. Segmen pasar yang dipilih cukup besar dan menguntungkan. 

Misalnya, mie pedas. Peluang mie pedas tinggi, karena banyak 

konsumen menyukai mie dan rasa pedas. 

2. Didasarkan pada keunggulan kompetitif perusahaan. Marketer 

mampu menonjolkan perbedaan produk atau jasanya 

dibaandingkan pesaing. Misalnya, layanan yang cepat saji, ramah, 

penampilan rapi menarik, dan tempat nyaman dan bersih.  

3. Didasarkan pada situasi persaingan. Marketer mesti 

memperhatikan seberapa kuat tingkat persaingan. Walaupun 

tingkat persaingan tinggi, tetapi marketer merasa mampu dan 

berani menghadapi, hal ini dapat dilakukan. Marketer dapat 

memenangkan persaingan melalui penerapan strategi marketing 

mix yang efisien dan efektif, sehingga mampu memberikan 

customer value yang tinggi. Customer value adalah perbandingan 

antara manfaat dengan pengorbanan. Manfaat yakni functional 

benefit dan emotional benefit, Pengorbanan yaitu price and other 

expenses. 

 

13.5 Positioning 

Positioning sangat penting. Hal ini didukung oleh berbagai 

hasil studi. Positioning berpengaruh kuat terhadap kesuksesan 

merek, loyalitas pelanggan, nilai merek semakin tinggi (Saqib, 2020; 

Erpurini & Juju, 2024; McVee et al., 2018; Felix & Ali, 2023). 

Positioning merupakan inti strategi, sebagai titik kritis bagi 

keberlanjutan organisasi, positioning harus ditonjolkan dalam 

pernyataan misi (Saqib, 2020). Positioning berkaitan dengan slogan. 

Slogan adalah cara mengomunikasikan positioning produk atau jasa 
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atau perusahaan kepada konsumen. Dengan kata lain slogan adalah 

pernyataan positioning (Agung, 2006) 

Positioning merupakan strategi memasuki benak/ otak 

konsumen, agar dikenal dan diingat konsumen. Positioning adalah 

keunikan atau keunngulan produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

pebisnis. Positioning juga disebut sebagai identitas produk atau jasa.  

Pernyataan positioning (slogan) yang efektif harus 

mengandung dua unsur, yaitu klaim yang unik dan bukti-bukti yang 

mendukung (Kasali, 1998). Slogan sebaiknya maksimal lima kata, 

agar mudah diserap dan diingat konsumen. Slogan terlalu panjang, 

cenderung diabaikan oleh konsumen. Misalnya, slogan: “satu lagi dari 

mayora”. Slogan ini membangun eprsepsi di benak konsumen bahwa 

mayora adalah perusahaan yang kreatif, inovatif, senantiasa 

memberikan hal hal baru dan berkualitas. Slogan, “Rasa tak pernah 

bohong”. Aspek utama dalam industry makanan adalah rasa. Rasa 

identic dengan 50% promosi. Pelanggan puas dengan rasa makanan 

atau masakan yang mereka beli, pelanggan tidak segan 

merekomendasikan ke orang lain (word of mouth), hal ini identik 

promosi tanpa biaya. Slogan tersebut, membangun persepsi di benak 

konsumen bahwa rasa produk/merek ini luar biasa enaknya dan jauh 

lebih enak dibandingkan produk/merek yang lain.  

Sebagai inti strategi, maka seluruh aspek pemasaran harus 

sesuai dengan positioning. Aspek-aspek pemasaran seperti product, 

price, place, promotion, people, process, physical evidence dan lain lain, 

harus selaras/terintegrasi dengan positioning. Apabila terdapat hal 

yang melenceng dari positioning, segera klarifikasi atau diganti. 

Sebagai contoh, ada toko merek cantika, menjual produk tas, baju, 

sepatu yang cantik dan menarik. Harga terjangkau, lokasi strategis di 

pinggir jalan dan mudah dilihat konsumen, layout cantik tertata rapi, 

manekin tampak sexy dengan pakaian mini. 

Dari berbagai aspek ini, maka hal cenderung dipersepsikan 

konsumen bahwa toko ini membidik segmen pasar remaja gaul. Akan 

tetapi, yang membuat kurang terintegrasi adalah karyawan di toko 

tersebut berhijab. Karyawan berhijab dengan manekin sexy, hal ini 
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berdampak konsumen tidak datang ke toko, karena tidak jelas 

siapakah segmen pasar yang dibidik.  

 

13.6 Membangun Positioning 

Marketer dapat membangun positioning melalui tiga aspek, 

yaitu content, context, dan infrastructure. Content merupakan apakah 

yang ditawarkan, seperti kualitas produk dan harga, value yang 

ditawarkan. Context adalah bagaimana menawarkan produk atau 

jasa, seperti place dan promotion. Infrastructure adalah berbagai 

aspek yang mendukung sehingga produk terasa menarik, seperti 

people, process, dan physical evidence.  

Marketer dapat menonjolkan salah satu atau dua atau ketiga 

aspek positioning tersebut. Sebagai contoh, Pavaroty, sebagai 

penyanyi seriosa ia menonjolkan suara emasnya (content). Denagn 

suara emasnya, konsumen sudah terpesona; Agnes Monica, sebagai 

penyanyi suara Agnes luar biasa (content), Agnes juga jago dancing 

dengan costum yang menarik (context), dan Agnes juga 

memperhatikan tata lampu, ruang yang luas (infrastructure). Agnes 

menonjolkan semua aspek positioning, dan lain-lain.  

 

13.7 Mengembangkan Positioning 

Guna mengembangkan positioning, tiga aspek positioning tersebut, 

dapat dibagi lebih dalam. 

1. Positioning Berdasarkan Perbedaan Produk/Jasa 

Marketer menonjolkan aspek tertentu yang membedakan produk 

atau jasa yang ditawarkannya dengan produk atau jasa pesaing 

(unique product feature). Akan tetapi, terdapat hal yang sangat 

penting untuk diperhatikan, yaitu marketer mesti melakukan 

inovasi perebdaan produk atau jasa yang sulit/tidak mudah 

ditiru, agar sustainability terjaga. Apabila perbedaan produk 

mudah ditiru pesaing, maka semakin lama semakin sulit 

melakukan inovasi, maka timbul perang harga, muaranya 

perusahaan semakin berat memperoleh keuntungan. Salah satu 

strategi utama, hindari perang harga, pebisnis lebih 
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mengutamakan perbedaan produk/jasa pada aspek kualitas 

produk/jasa.  

2. Positioning Berdasarkan Manfaat Produk/Jasa 

Positioning harus bermanfaat yang dianggap penting oleh 

konsumen (customer benefit/customer solution). Misalnya, 

Sunsilk, menonjolkan sebagai shampoo antiketombe. Pasta gigi 

Pepsodent menatakan memutihkan gigi, menyehatkan gigi, dan 

menguatkan gigi. Sensodyne menonjolkan pasta gigi yang mampu 

menghilangkan gigi ngilu, gigi sensitive.  

3. Positioning Berdasarkan Pemakaian 

“Yakult”, atribut yang ditonjolkan adalah minum sehari dua kali. 

“Oreo” menonjolkan cara makan, dicelup, dijilat, dimakan. 

Dengan cara menonjolan cara pemakaian diharapkan pelanggan 

merasakan sensasi tersendiri.  

4. Positioning kepada Kategori Produk 

Positioning ini sangat efektif bagi produk-produk baru. Misalnya, 

pasta gigi pepsodent, kata dent ini menonjolkan bahwa 

pepsodent jagonya pemeliharaan gigi. Aqua, Le Minerale ini juga 

menonjolkan kategori produk air mineral. Diapet, menonjolkan 

diare mampet. Promag sebagai obat mag. Dengan menonjolkan 

kategori produk, maka konsumen lebih mudah mengingat.  

Akan tetapi, positioning kategori produk ini mengandung 

kelemahan, yakni memeiliki keterbatasan dalam perluasan 

produk. Misalnya, Pepsodent, kata dent membuat Pepsodent 

hanya bisa memperluas produk di sekitar mulut, seperti sikat 

gigi, penyegar mulut, dan lain-lain. Pepsodent tidak bisa 

memperluas produk parfum misalnya, konsumen langsung 

menolak parfum merek Pepsodent, walaupun parfumnya sangat 

berkualitas, karena dirasakan konsumen sangat tidak sesuai dan 

tidak nyaman.  

5. Positioning kepada Pesaing 

Untuk mengambil hati konsumen, marketer mesti menonjolkan 

keunggulan produk/jasanya dengan membandingkan 

produk/jasa pesaing. Shampoo hijab, mengedepankan tiga 

keunggulan (tree in one) yaitu kesegaran, kelembutan, dan anti 
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ketombe. Shampo hijab Rejoice, mengedepankan dua 

keunggulan, yaitu kekuatan rambut dan anti ketombe. Marketer 

berharap, semakin banyak manfaat, semakin disukai konsumen.  

Tolak angin sebagai obat masuk angin, dengan tagline “Orang 

pintar minum tolak angin”. Bejo jahe merah sebagai obat masuk 

angin dengan tagline “orang bejo minum tolak angin. ”Di sini Bejo 

tidak langsung menyerang Tolak Angin, karena begitu kuatnya 

merek ini, maka marketer menggunakan merek yang 

menghindari kata angin. Marketer berharap, dengan positioning 

ini konsumen mempersepsikan orang bejo bisa lebih beruntung 

daripada orang pintar, orang pintar belum tentu beruntung, 

muaranya konsumen beralih dari tolak angin ke bejo jahe merah; 

minyak gorang Tropical “2x penyaringan”, Sania “tanpa bahan 

pengawet”, SunCo “5 kali tetap bening tetap sehat”; McDonald 

menonjolkan kecepatan layanan dengan slogan “penyajian dua 

menit” 

6. Positioning melalui Imajinasi 

Marketer mengembangkan positioning produk/jasa kepada 

konsumen dengan menggunakan imajinasi-imajinasi mereka, 

seperti tempat, orang, situasi, benda-benda, dam lain-lain. 

Misalnya, Rokok “Diplomat”, marketer membangun konsumen 

dengan imajinasi memeprsepsikan diri kosumen seperti 

eksekutif, diplomat; Rokok Gudang Garam dengan tagline “Pria 

Punya Selera”, marketer membangun persepsi konsumen sebagai 

pemberani. Shampo Clearman dengan endorser bintang olahraga, 

seperti Ronaldo, marketer memabngun persepsi bahwa 

konsumen akan seperti bintang tersebut.  

7. Positioning Berdasarkan Masalah 

Marketer mengomunikasikan atau mempromosikan positioning 

dalam bentuk solusi masalah sosial kepada masyarakat. Solusi 

dari masalah yang aktual, baik jangka pendek, maupun jangka 

panjang. Misalnya, Granat, gerakan antri narkoba, karena 

semakin meningkatnya narkoba. Mengingat semakin tingginya 

global warming dan kerusakan lingkungan, muncul gerakan 

membangun kawasan hijau, produk hijau, dan lain-lain. 
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Perkembangan dunia digital, muncul gerakan membangun digital 

business UMKM, dan lain-lain.  

 

13.8 Kesalahan-Kesalahan Positioning 

Di samping berbagai uraian di atas, marketer perlu 

menghindari empat tipe kesalahan dalam menentukan positioning 

(Agarwal, et al., 2020, 1997), antara lain sebagai berikut.  

1. Posisi Terlalu Rendah (Underpositioning) 

Positioning tidak jelas, sehingga konsumen kesulitan 

membedakan. Hal ini bisa menimbulkan konsumen membeli 

produk/jasa, bukan karena merek, tetapi karena impulse buying 

(membeli tanpa berpikir), karena adanya itu, karena kebiasaan, 

dan lain-lain. Misalnya, sabun mandi, sikat gigi, layanan bank, dan 

sebagainya.  

2. Posisi Berlebihan (Overpositioning) 

Positioning terlalu sempit, sehingga mengurangi minat konsumen 

untuk membeli. Misalnya, Sepatu bata memposisikan sepatu pada 

daya tahan atau awet. Sepatu paling awet di antara sepatu yang 

lain. Akan tetapi, selera konsumen bergeser, bukan awet yang 

menjadi pilihan konsumen, tetapi desain produknya. Hal inilah 

yang membuat sepatu bata kelah bersaing; Hotel di Singapura 

menyatakan sebagai hotel tertinggi di dunia. Hal ini merupakan 

positioning yang salah, karena konsumen memilih hotel lebih 

kuat pada aspek layanannya, bagi konsumen hotel tertinggi tidak 

penting.  

3. Posisi Membingungkan (Confused Positioning) 

Konsumen mengalami keragu-raguan, karena marketer 

menawarkan positioning manfaat produk/jasa terlalu banyak. 

Misalnya, jamu dapat menyembuhkan berbagai macam penyakit. 

Berbeda dengan Promag sebagai obat mag.  

4. Posisi Meragukan (Doubtful Positioning) 

Marketer mengomunikasikan positioning yang diragukan 

kebenarannya oleh konsumen. Hal ini biasanya tidak didukung 

bukti yang memadai dan penerapan strategi pemasaran tidak 

konsisten. Misalnya, pertama kali menawarkan roti bertemakan 
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keluarga, iklan kedua bertemakan kesehatan, iklan ketiga 

bertemakan kekuatan; minyak goreng menggunakan slogan 

“Mencerdaskan akal”; kacang slogan ”Tidak mengandung 

cholesterol”, dan lain-lain.  
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14.1 Perilaku Konsumen 

Pengertian perilaku konsumen menurut Schiffman & 

Wisenblit (2019:2) adalah aktivitas konsumen mengenai pilihan 

selama melakukan pencarian, melakukan evaluasi, melakukan 

pembelian dan menggunakan produk serta layanan yang mereka 

yakini dapat memuaskan kebutuhan mereka.  

Selanjutnya, menurut Solomon & Russell (2023:5), perilaku 

konsumen adalah studi tentang proses yang terlibat ketika individu 

atau kelompok memilih, membeli, menggunakan ataupun membuang 

produk, layanan, ide hingga pengalaman demi mencapai kepuasan 

atas kebutuhan dan keinginan serta untuk mendefinisikan dan 

mengekspresikan identitas dari diri mereka. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa perilaku 

konsumen adalah ilmu yang mengkaji tentang konsumen dari sisi 

perilaku dan kebiasaannya. Konsumen yang dikaji termasuk individu 

maupun kelompok tentang bagaimana cara mereka memilih, 

membeli, menggunakan hingga membuang produk, jasa, ide atau 

gagasan dan pengalaman demi pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

dari konsumen itu sendiri.  

BAB 

XIV 
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Terjadinya pergeseran pemasaran dari tradisional menjadi 

digital sangat merubah perilaku konsumen saat ini. Evolusi 

marketing terdapat lima generasi, yaitu Marketing 1.0 yang berpusat 

pada produk, Marketing 2.0 yang berpusat pada pelanggan, 

Marketing 3.0 yang berpusat pada sifat kemanusiaan, Marketing 4.0 

merupakan perpindahan dari tradisional ke digital, dan Marketing 

5.0 adalah teknologi untuk kemanusiaan. Marketing 1.0 (mulai 1950) 

sampai dengan Marketing 3.0 (awal 2000) merupakan era bagi 

pemasaran tradisional. Pemasaran mengalami perubahan ke arah 

digital, yaitu dimulai era Marketing 4.0. (2011-2020) dan saat ini 

Marketing 5.0. (mulai 2021). 

Kottler, Kertajaya dan Setiawan (2021:6) mendefinisikan 

Marketing 5.0 adalah konsep unik yang berupaya menyatukan 

teknologi dan sumber daya manusia untuk menciptakan kesetaraan. 

Marketing 5.0 adalah aplikasi teknologi yang meniru manusia untuk 

menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan 

meningkatkan nilai di seluruh perjalanan pelanggan. 

Teknologi digital mengubah cara hidup manusia, jejak 

konsumen berpindah dari offline ke online. Saat ini, kesalahan dan 

perilaku Generasi Baby Boomer dan Generasi X masih memegang 

sebagian besar posisi kepemimpinan dalam bisnis dan daya beli 

relatif tertinggi. Namun, generasi yang melek digital generasi Y dan Z 

juga merupakan angkatan kerja terbesar pasar konsumen (Kotler, 

Kertajaya, Setiawan. 2021:5). Marketing 5.0 terwujud dengan latar 

belakang tiga hal besar tantangan: kesenjangan generasi, polarisasi 

kemakmuran, dan kesenjangan digital. Ini adalah pertama kalinya 

dalam sejarah lima generasi masyarakat yang hidup bersama di bumi 

memiliki sikap, preferensi yang berbeda-beda.  

Namun, Generasi X kini memegang sebagian besar peran 

kepemimpinan secara global. Generasi Y kini menjadi angkatan kerja 

terbesar. Generasi Z adalah pendatang terbaru. Generasi-generasi ini 

memiliki perbedaan tingkat kecakapan teknologi yang berbeda-beda. 

Melihat pasar melalui lensa generasi akan membantu pemasar 

memahami yang terbaik cara untuk menerapkan Marketing 5.0 yang 

berbasis teknologi (Kotler, Kertajaya, Setiawan, 2021:19). 
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Seiring berjalannya evolusi marketing 5.0, dapat disimpulkan 

bahwa perilku konsumen di era marketing 5.0 adalah kajian tentang 

konsumen dari sisi perilaku dan kebiasaannya dalam memilih, 

membeli, menggunakan hingga membuang produk, jasa, ide atau 

gagasan dan pengalaman atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

dengan pola belanja yang melibatkan penggunaan teknologi digital. 

 

14.2 E-Commerce  

E-commerce menjual barang secara online baik ke pengguna 

akhir (ritel atau B2C/Business to Consumer) atau ke organisasi lain 

(perdagangan B2B/Business to Business). E-commerce adalah istilah 

yang digunakan untuk menggambarkan bisnis apapun yang 

dilakukan secara online termasuk penjualan, pemasaran, perekrutan, 

dan logistik. Untuk beberapa alasan, e-business digunakan untuk 

menggambarkan inisiatif bisnis online yang strategis. Sekarang sudah 

cukup diterima sebagai pemasaran digital, praktik yang sama juga 

terlihat pada pemasaran yang diawali dengan: media baru, virtual, 

online, dan internet (Charlesworth, 2018:164) 

Situs yang menyampaikan layanan E-commerce dapat dibagi 

dalam dua kategori utama. 

1. Pure-play adalah perusahaan hanya menjual online. Penjualan 

online adalah tujuan utama situs. 

2. Multi-channel (bricks dan clicks) adalah perusahaan menjual 

barang, baik secara offline (bricks) maupun online (clicks). 

Meskipun penjualan online penting bagi organisasis semacam itu, 

penjualan online bukanlah satu-satunya sumber pendapatan 

penjualan. Akan tetapi, situs web juga dapat bertindak sebagai 

generator prospek penjualan untuk elemen bisnis offline.  

 

14.3 Transaksi E-Commerce 

Transaksi e-commerce yaitu transaksi dagang yang terjadi 

antara penjual dan pembeli untuk menyediakan barang, jasa atau 

mengambil alih hak. Kontrak ini dilakukan dengan menggunakan 

media elektronik, tanpa dihadiri para pihak yang melakukan 

transaksi. Medium ini terdapat di dalam jaringan umum dengan 
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sistem terbuka, yaitu internet atau world wide web, transaksi ini 

terjadi terlepas dari batas wilayah dan syarat nasional (Hariri, 

2011:379). E-commerce atau Electronic Commerce adalah suatu 

transaksi yang dilakukan antara penjual dan pembeli atau dengan 

pihak lain dalam hubungan perjanjian yang sama untuk mengirimkan 

sejumlah barang, pelayanan atau jasa, atau peralihan hak 

(Barkatullah, 2018). 

Seiring dengan semakin banyaknya konsumen yang 

berbelanja secara online, penting untuk memahami apa yang 

membuat konsumen puas salama bertransaksi secara elektronik. 

Hasil penelitian mengidentifikasi beberapa determinan kepuasan 

pelanggan dengan situs dan pedagang online, antara lain adaptasi, 

interaktivitas, pemeliharaan hubungan, komitmen, jaringan, 

keragaman, kemudahan transaksi, keterlibatan, loyalitas, fanatisme 

(inertia), kepercayaan. (Schiffman & Wisenblit, 2021:14). 

Bank Indonesia (Gambar 14.1) mencatat nilai transaksi e-

commerce sepanjang 2023 mencapai 453,75 triliun rupiah. Angka ini 

tumbuh empat kali lipat dibanding capaian 2019, dan berpotensi 

terus meningkat, berdasarkan data statista diprediksi akan mencapai 

99,1 juta pengguna transaksi e-commerce sampai tahun 2029 

(Gambar 14.2).  

 
 Gambar 14.1 Nilai transaksi e-commerce di Indonesia. 

Sumber: Bank Indonesia 
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Gambar 14.2. Jumlah pengguna e-commerce di Indonesia periode 

2020-2029. 

Sumber: Statista (dioleh Pusat Data & Sistem Informasi, Kementrian 

Perdagangan) 

 

14.4 Perlindungan Konsumen 

Dalam transaksi e-commerce, konsumen dapat mencari 

informasi mengenai produk dan jasa secara up to date dan terus-

menerus, tetapi di sisi lain ada pelanggaran akan hak-hak konsumen 

yang sangat riskan terjadi dalam transaksi e-commerce ini seperti, 

ketidaksesuaian jenis dan kualitas barang yang dijanjikan, 

ketidaktepatan waktu pengiriman barang, ketidakamanan transaksi 

pembayaran, dan lainnya. Oleh karena itu di Indonesia, perlindungan 

konsumen dalam transaksi e-commerce diatur oleh berbagai undang-

undang dan peraturan yang bertujuan untuk melindungi hak-hak 

konsumen dan memastikan keadilan dalam transaksi bisnis.  

Pertama, UU No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 

Konsumen (UUPK). Dengan adanya undang-undang ini diharapkan 

setiap konsumen yang melakukan transaksi e-commerce bisa 

mendapatkan kepastian hukum, sehingga aman dalam melakukan 

transaksi. Pembangunan perekonomian nasional pada era globalisasi 

harus dapat mendukung tumbuhnya dunia usaha, sehingga mampu 

menghasilkan beraneka barang dan atau jasa yang memiliki 

kandungan teknologi yang dapat meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat banyak dan sekaligus mendapatkan kepastian atas 
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barang dan atau jasa yang diperoleh dari perdagangan tanpa 

mengakibatkan kerugian konsumen. 

Pentingnya permasalahan hukum di bidang e-commerce 

adalah terutama dalam memberikan perlindungan terhadap para 

pihak yang melakukan transaksi melalui internet. Mengingat 

pentingnya hal dalam transaksi e-commerce tersebut maka negara 

Indonesia pada tahun 2008 mengeluarkan peraturan khusus yang 

mengatur transaksi melalui internet, yaitu Undang-Undang Nomor 

11 Tahun 2008 tentang Informasi dan Transaksi Elektronik (UUITE) 

dan peraturan yang mengatur bisnis di Indonesia terdapat dalam UU 

No. 7 Tahun 2014 tentang Perdagangan pada bab tujuh, yaitu 

Perdagangan Melalui Sistem Elektronik.  

Berdasarkan ketentuan Pasal 1 angka (10), UU ITE, 

disebutkan bahwa transaksi elektronik adalah perbuatan hukum 

yang dilakukan dengan menggunakan komputer, jaringan komputer 

atau media elektronik lainnya. Para pihak yang terkait dalam 

transaksi jual beli secara elektronik melakukan hubungan hukum 

yang dituangkan melalui suatu bentuk perjanjian atau kontrak yang 

juga dilakukan secara elektronik tanpa adanya tatap muka antar 

pihak yang berkait (Fista, et. al., 2023). 

Terkait dengan perlindungan konsumen, Peraturan 

Pemerintah Republik Indonesia Nomor 82 Tahun 2012 tentang 

Penyelenggaraan Sistem dan Transaksi Elektronik (PPPSTE), Pasal 

49 ayat (1) menegaskan bahwa Pelaku Usaha yang menawarkan 

produk melalui Sistem Elektronik wajib menyediakan informasi yang 

lengkap dan benar berkaitan dengan syarat kontrak, produsen, dan 

produk yang ditawarkan (Khotimah & Chairunnisa, 2016). 

 

14.5 Permasalahan dalam Transaksi E-Commerce 

Pelaku usaha maupun konsumen banyak mengalami berbagai 

permasalahan dalam transaksi e-commerce dan hal yang sering 

menjadi penyebab adalah tidak memahami secara mendetail 

mengenai ketentuan hukum dalam perjanjian jual beli dan berbagai 

risiko yang akan dihadapi. Selain itu, masyarakat juga tidak 
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memperhatikan risiko-risiko yang dapat terjadi dalam transaksi jual 

beli melalui media internet. 

Dewasa ini, karena semakin banyak orang-orang 

menggunakan transaksi elektronik seperti e-commerce, banyak 

oknum-oknum tertentu memanfaatkan hal tersebut untuk 

melakukan kejahatan secara online. Kejahatan tersebut, kerap 

disebut dengan kejahatan siber, yang mana hal ini termasuk tindakan 

kejahatan dengan menggunakan teknologi komputer dan internet, 

untuk memperoleh keuntungan di samping membuat pihak lain rugi 

atas tindakannya. Salah satu contoh kejahatan yang dilakukan dalam 

e-commerce adalah penipuan (Kurnia dan Martinelli, 2021). 

Dilansir dari www.vik.kompas.com pada tahun 2015 terjadi 

lima insiden e-commerce Indonesia, sebagai berikut. 

1. Beli iPhone tertukar sabun mandi batangan terjadi insiden di 

Lazada.  

2. Smartphone Asus yang dipesan konsumen Lazada ternyata 

ditukar dengan cairan pelicin dan pewangi pakaian Kispray. 

3. Insiden Black Panda yang merupakan akun di Kaskus untuk 

penyedia layanan rekening yang menjadi semacam escrow atau 

penengah untuk transaksi antar pengguna. Salah satu pemilik 

akun Black Panda diduga membawa lari uang hasil transaksi 

yang seharusnya dikirimkan ke pengguna lain. 

4. Gading gajah ternyata diperjual-belikan secara bebas di situs E-

commerce di Indonesia, seperti Bukalapak, Lazada, dan 

Tokopedia. 

5. Serangan Diskon Palsu beberapa layanan E-commerce bertajuk 

Hari Belanja Online Nasional. Promosi diskon besar tampak 

didompleng pihak-pihak tertentu untuk membuat harga yang 

mengecoh konsumen.  

Selain permasalahan di atas, terdapat juga dampak negatif 

yang patut diperhatikan oleh pembeli, terutama karena dalam 

bertransaksi online, penjual dengan pembeli tidak berhadapan 

langsung. Kondisi ini berpotensi melemahkan kedudukan pembeli 

selaku konsumen dan memberi kesempatan bagi penjual yang tidak 

jujur guna melaksanakan tindakan penipuan yang bisa merugikan 

http://www.vik.kompas.com/
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hak pembeli serta menimbulkan kerugian finansial. Risiko lain yang 

terkait dengan pembelian secara online mencakup menerima barang 

yang tak sesuai dengan foto dan deskripsi yang ditawarkan, 

menerima barang dalam kondisi rusak, bahkan keterlambatan 

pengiriman. Oleh karena itu, perlu waspada dan berhati-hati dalam 

bertransaksi secara online (Khotimah & Chairunnisa, 2016). 

Permasalahan transaksi e-commerce pada kasus tertukar 

barang muncul dari sisi pelaku usaha. Kewajiban bagi pelaku usaha 

sesuai Pasal 7 UUPK di antaranya memberikan informasi yang benar, 

jelas dan jujur mengenai kondisi dan jaminan barang dan/atau jasa 

serta memberi penjelasan penggunaan, perbaikan dan pemeliharaan, 

memberi kompensasi, ganti rugi dan/atau penggantian apabila 

barang dan/atau jasa yang diterima atau dimanfaatkan tidak sesuai 

dengan perjanjian. Lebih tegas lagi Pasal 8 UUPK melarang pelaku 

usaha untuk memperdagangkan barang/jasa yang tidak sesuai 

dengan janji yang dinyatakan dalam label, etiket, keterangan, iklan 

atau promosi penjualan barang dan/atau jasa tersebut. Berdasarkan 

pasal tersebut, ketidaksesuaian spesifikasi barang yang terima 

konsumen dengan barang tertera dalam iklan atau foto penawaran 

barang merupakan bentuk pelanggaran/larangan bagi pelaku usaha 

dalam memperdagangkan barang.  

Pada kasus Gading gajah yang diperjualbelikan secara bebas, 

tidak sesuai dengan peraturan UU ITE dan/atau PP PSTE sebagai 

dasar hukum. PP PSTE Pasal 49 ayat (2) lebih ditegaskan lagi bahwa 

Pelaku Usaha wajib memberikan kejelasan informasi tentang 

penawaran kontrak atau iklan.  

Transaksi elektronik yang terjadi pada kasus Black Panda 

penyedia layanan rekening untuk transaksi antar pengguna yang 

dibawa lari oleh salah satu pemilik akun dapat mengacu pada Pasal 

34 ayat 2 PP PSTE, Huruf (c) tentang data elektronik. Contoh bentuk 

data elektronik adalah electronic data capture (EDC), radio frequency 

identification (RFI), dan barcode recognition. Electronic data capture 

(EDC) adalah Agen Elektronik untuk dan atas nama Penyelenggara 

Sistem Elektronik yang bekerjasama dengan penyelenggara jaringan. 

EDC dapat digunakan secara mandiri oleh lembaga keuangan bank 
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atau bersama-sama dengan lembaga keuangan atau nonkeuangan 

lainnya. Dalam hal transaksi elektronik, dilakukan dengan 

menggunakan kartu Bank X pada EDC milik Bank Y, maka Bank Y 

akan meneruskan transaksi tersebut kepada Bank X, melalui 

penyelenggara jaringan tersebut. 

Kejahatan penipuan dalam lingkup e-commerce pada 

dasarnya serupa dengan penipuan konvensional, dengan perbedaan 

utama terletak pada penggunaan perangkat elektronik seperti 

komputer, internet, atau perangkat telekomunikasi sebagai sarana 

pelaksanaannya. Oleh karena itu, penegakan hukum terhadap tindak 

pidana penipuan dapat mencakup juga Pasal 28 ayat (1) dalam UU 

ITE. UU ITE setidaknya dapat berfungsi sebagai panduan dan dasar 

hukum bagi masyarakat dalam menjalankan aktivitas di dunia maya. 

Saat menghadapi situasi wanprestasi dalam transaksi jual beli online, 

konsumen dapat mengambil tindakan hukum dengan merujuk pada 

UU No. 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen, UU No. 11 

Tahun 2008, bersamaan dengan UU No. 19 Tahun 2016 tentang 

Informasi dan Transaksi Elektronik. Tindakan hukum yang dapat 

digunakan untuk menyelesaikan kasus wanprestasi menurut UUPK 

meliputi jalur litigasi dan non-litigasi. 

Perlindungan hak konsumen dalam kerangka transaksi e-

commerce memiliki signifikansi yang besar. Pasal 8 UUPK melarang 

pelaku usaha untuk memperdagangkan barang atau jasa yang tidak 

sesuai dengan janji yang dinyatakan dalam label, etiket, keterangan, 

iklan atau promosi penjualan barang dan/atau jasa tersebut. 

Berdasarkan pasal tersebut, ketidaksesuaian spesifikasi barang yang 

diterima konsumen dengan barang yang tertera dalam iklan atau foto 

penawaran barang merupakan bentuk pelanggaran bagi pelaku 

usaha dalam memperdagangkan barang. 

Sesuai Pasal 4 huruf (h) UUPK, konsumen berhak 

mendapatkan kompensasi, ganti rugi dan/atau penggantian apabila 

barang dan/atau jasa yang diterima tidak sesuai dengan perjanjian 

atau tidak sebagaimana mestinya, sedangkan, pelaku usaha itu 

sendiri sesuai Pasal 7 huruf (g) UU PK berkewajiban memberi 

kompensasi, ganti rugi dan/atau penggantian apabila barang atau 
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jasa yang diterima atau dimanfaatkan tidak sesuai dengan perjanjian. 

Apabila pelaku usaha tidak melaksanakan kewajibannya, pelaku 

usaha dapat dipidana berdasarkan Pasal 62 UUPK, dengan pidana 

penjara paling lama 5 (lima) tahun atau pidana denda paling banyak 

Rp2.000.000.000,00 (dua miliar rupiah). 

Ada dua cara konsumen dapat memperoleh perlindungan 

hukum: litigasi atau non litigasi. Konsumen atau pihak yang 

dirugikan dapat menggunakan jalur litigasi untuk mendapatkan 

perlindungan hukum. Mengambil langkah litigasi ke pengadilan, 

sementara langkah non litigasi adalah konsumen memiliki 

kemampuan untuk menyelesaikan masalah mereka di luar 

pengadilan, yakni melalui mekanisme konsiliasi, mediasi, negosiasi, 

ataupun arbitrase (Hakiki et al., dalam Maulana 2024).  

 

14.6 Kesimpulan 

Transaksi jual beli melalui e-commerce terutama di Indonesia 

telah berkembang dengan pesat. Indonesia telah memiliki landasan 

hukumnya mengenai perlindungan konsumen, yakni undang-undang 

Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan Konsumen di samping 

masih adanya peraturan perundang-undangan lainnya mengatur hal 

yang sama. Konsumen dalam hal ini harus diberikan berbagai 

perlindungan khusus yang mana sangat rentan dengan berbagai 

kemungkinan yang akan merugikan pihak konsumen itu sendiri dari 

para pelaku usaha yang tidak beritikad baik dalam melakukan 

transaksi jual beli secara online. 

Transaksi secara online bagi pihak para pelaku usaha maupun 

konsumen masing-masing harus memiliki iktikad baik dari awal. 

Para pihak yang terkait dalam transaksi jual beli secara elektronik, 

melakukan hubungan hukum yang dituangkan melalui suatu bentuk 

perjanjian atau kontrak yang juga dilakukan secara elektronik tanpa 

adanya tatap muka antarpihak yang berkait. Jika para pihak 

konsumen maupun para pelaku usaha dalam melakukan transaksi 

jual beli terdapat permasalahan maka dapat menggunakan sarana 

UUPK yang mana sebagai pedoman bagi konsumen terutama untuk 

memperjuangkan hak-haknya untuk melindungi kepentingannya.  
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Peraturan terkait perlindungan konsumen, menjadi wadah 

maupun sarana hukum bagi pihak konsumen maupun para pelaku 

usaha. Namun demikian, masih ada beberapa perbaikan dan 

tambahan substansi peraturan yang perlu ditambah untuk 

melindungi berbagai pihak. Penyelesaian beberapa permasalahan 

menjadi tugas dan tanggung jawab pemerintah Indonesia untuk 

dibenahi jika ingin memajukan bidang e-commerce dan 

meningkatkan kontribusi terhadap perekonomian negara. 
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15.1 Pendahuluan 

Dalam industri yang terus mengalami perubahan dan 

perkembangan, peluang dan ancaman selalu menjadi bagian dalam 

program perencanaan pemasaran perusahaan. Perkembangan 

teknologi, perubahan perekonomian, dinamika perilaku konsumen, 

perubahan pola dan gaya hidup menjadi tantangan dan peluang bagi 

perusahaan dalam industri yang semakin kompetitif. Komunikasi dan 

kemampuan beradaptasi menjadi salah satu strategi yang dapat 

dilaksanakan dalam rangka menjalin hubungan yang berkelanjutan 

dengan konsumen serta kemampuan dalam memahami kebutuhan 

dan keinginan konsumen.  

Jenis komunikasi yang dapat dilaksanakan dalam menjalin 

hubungan dengan konsumen, salah satunya adalah komunikasi 

pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan poin penting dari 

setiap bisnis, yang ingin menjangkau calon pelanggan dan 

mempromosikan produk atau layanannya. Komunikasi pemasaran 

melibatkan pembuatan dan pendistribusian pesan yang dirancang 

untuk menginformasikan, membujuk, dan memengaruhi target 

konsumen yang dituju. Komunikasi pemasaran dapat dilakukan 

BAB 

XV 
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dalam berbagai bentuk, termasuk periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan penjualan personal.  

Komunikasi pemasaran sebaiknya terus dilaksanakan dalam 

upaya meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk yang 

dihasilkan sehingga dapat menciptakan daya ingat yang kuat pada 

konsumen terhadap produk perusahaan. Bentuk komunikasi 

perusahaan dapat dilakukan dengan berbagai cara yang menarik dan 

dapat meningkatkan daya ingat konsumen pada produk serta 

memberikan dampak pada tindakan konsumen dalam memenuhi 

keinginan mereka dalam proses transaksi. Dampak bagi perusahaan 

tidak hanya dapat meningkatkan transaksi serta penjualan, akan 

tetapi juga dapat meningkatkan informasi produk kepada orang lain 

dan berdampak pada loyalitas konsumen. 

 

15.2 Komunikasi Pemasaran 

Produk yang dihasilkan oleh organisasi dapat dengan cepat 

dikenal dan dikonsumsi oleh konsumen jika perusahaan mampu 

menjalankan proses komunikasi melalui kegiatan pemasaran yang 

dilakukan. Komunikasi pemasaran merupakan salah satu sarana 

yang dipakai perusahaan dalam memberikan informasi tentang 

keunggulan atau keunikan produk, membujuk konsumen serta terus 

mengingatkan konsumen tentang produk yang dimiliki perusahaan. 

Proses komunikasi pemasaran ini, dapat dilakukan melalui media 

perantara (secara tidak langsung) atau dapat dilakukan secara 

langsung, tanpa melalui media perantasa kepada konsumen.  

Proses komunikasi pemasaran ini, dapat menjadi sebuah 

kekuatan bagi perusahaan jika dilakukan secara menarik, efisien dan 

efektif sehingga tujuan pemasaran dapat dicapai sesuai harapan. 

Perkembangan proses komunikasi pemasaran perusahaan dapat 

terlaksanan secara baik jika proses komunikasi tersebut 

dilaksanakan secara terpadu (integrated) dari semua alat komunikasi 

yang digunakan perusahaan. Perubahan teknologi komunikasi yang 

semakin cepat dan berkembang, harus dapat diadaptasi perusahaan 

di bidang komunikasi pemasaran terpadu. Hal ini menuntut 

departeman pemasaran mengombinasikan seluruh media 
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komunikasi baik secara digital atau secara tradisional dalam 

menginformasikan produk perusahaan kepada konsumen.  

Media tradisional dilakukan untuk menciptakan hubungan 

pelanggan yang lebih bertarget, pribadi, dan menarik, sedangkan 

media online secara digital dengan memanfaatkan teknologi digital 

termasuk media sosial yang dapat menjangkau lebih banyak audien 

tanpa mengenal batas waktu dan tempat. Konten pemasaran digital 

melalui media sosial dapat menggunakan media yang berbayar 

ataupun yang dapat diakses secara gratis. 

Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa komunikasi 

pemasaran merupakan sarana yang digunakan oleh perusahaan 

untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

baik secara langsung maupun secara tidak langsung tentang produk 

dan merek yang dijual perusahaan. Lebih lanjut, terdapat delapan 

alat promosi yang dapat dipakai dalam kegiatan komunikasi 

pemasaran terdiri atas advertising, sales promotion, events and 

experience, public relation, direct marketing, interactive marketing, 

word of mouth marketing, dan personal selling, sedangkan menurut 

Kotler & Amstrong (2018) komunikasi pemasaran adalah tools yang 

dipakai sebuah organisasi untuk melibatkan konsumen, 

mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif, dan 

membangun hubungan pelanggan. Alat komunikasi yang dapat 

dipakai perusahaan terdiri dari lima alat yaitu iklan (advertising), 

hubungan dengan masyarakat (public relation), penjualan secara 

pribadi (personal selling), promosi penjualan (sales promotion), dan 

pemasaran langsung (direct marketing). 

Perusahaan diharapkan dapat mengintegrasikan seluruh 

komunikasi pemasaran yang dipakai secara hati-hati dalam 

menyampaikan informasi perusahaan dan produk secara jelas, 

teratur, konsisten dan menarik dengan menggunakan seluruh 

jaringan komunikasi perusahaan. Tantangan yang perlu diantisipasi 

adalah perkembangan teknologi yang cepat dan massive dapat 

merubah cara pelanggan dalam menentukan proses dan alat 

komunikasi, dan perusahaan melakukan adaptasi terhadap 

preferensi pelanggan dalam berkomunikasi. Oleh karena itu, 
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perusahaan dituntut untuk dapat meraih pelanggan sasaran dengan 

menyampaikan pesan yang tepat pada waktu dan tempat yang tepat 

dan terus berusaha meningkatkan loyalitas pelanggan dengan 

memberikan kepuasan terhadap produk serta layanan perusahaan 

kepada pelanggan. 

 

15.3 Manfaat Komunikasi Pemasaran dalam Bisnis 

Komunikasi pemasaran merupakan komponen penting dari 

setiap strategi bisnis yang sukses. Komunikasi pemasaran 

melibatkan pembuatan dan penyampaian pesan kepada target 

audiens perusahaan, dengan tujuan untuk mempromosikan produk 

atau layanan dan membangun kesadaran merek. Komunikasi 

pemasaran yang efektif dapat membantu Perusahaan selalu 

terhubung dengan pelanggan, meningkatkan penjualan, dan 

mengembangkan bisnis perusahaan. 

Zorge (2023) menyatakan bahwa salah satu manfaat utama 

komunikasi pemasaran adalah memungkinkan perusahaan dapat 

menjangkau calon pelanggan dan membangun hubungan dengan 

pelanggan. Dengan memahami audiens target dan kebutuhan 

pelanggan, perusahaan dapat membuat pesan yang sesuai dengan 

keinginan pelanggan dan mendorong mereka untuk terlibat dengan 

merek perusahaan. Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai saluran, 

termasuk media sosial, pemasaran email, dan iklan. 

Komunikasi pemasaran juga penting untuk membangun 

kesadaran dan pengenalan terhadap merek perusahaan. Dengan 

menyampaikan pesan yang jelas dan menarik secara konsisten, 

Perusahaan dapat membangun merek sebagai sumber produk atau 

layanan yang tepercaya dan dapat diandalkan di industri. Hal ini 

dapat membantu membedakan Perusahaan dari pesaing dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Manfaat lain dari komunikasi pemasaran adalah dapat 

membantu untuk tetap mengikuti tren industri dan preferensi 

pelanggan. Dengan melakukan penelitian dan memantau umpan 

balik pelanggan, perusahaan dapat mengidentifikasi peluang baru, 

untuk pertumbuhan dan menyesuaikan strategi pemasaran yang 
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sesuai. Hal ini dapat membantu untuk tetap unggul dalam persaingan 

dan mempertahankan posisi Perusahaan sebagai pemimpin dalam 

lingkungan industri. 

Intinya, komunikasi pemasaran merupakan aspek penting 

dari setiap strategi bisnis yang sukses. Dengan memahami target 

audiens perusahaan, menyampaikan pesan yang jelas dan menarik, 

serta mengikuti perkembangan tren industri, Perusahaan dapat 

terhubung dengan pelanggan potensial, meningkatkan penjualan, 

dan mengembangkan bisnis yang dikelola perusahaan. Crawford 

(2024) menyatakan bahwa komunikasi yang efektif dengan klien dan 

karyawan membantu memastikan bahwa semua orang memiliki 

pemahaman yang sama dan memahami tujuan perusahaan. Dengan 

komunikasi yang efektif, akan diperoleh beberapa manfaat sebagai 

berikut. 

1. Komunikasi pemasaran adalah menyampaikan pesan secara 

efektif. Strategi pemasaran yang baik harus menggunakan 

keterampilan komunikasi untuk menyampaikan manfaat suatu 

produk atau layanan kepada calon pelanggan. Tanpa komunikasi 

yang efektif, pesan mungkin tidak diterima, atau mungkin 

disalahpahami.  

2. Komunikasi juga memainkan peran penting dalam membangun 

dan memelihara hubungan dengan pelanggan. Ketika pelanggan 

merasa dihargai dan didengarkan, mereka cenderung menjadi 

loyal terhadap suatu merek.  

3. Peran lain komunikasi dalam pemasaran adalah mengumpulkan 

umpan balik dari pelanggan. Mendengarkan umpan balik 

pelanggan membantu perusahaan memahami kebutuhan dan 

preferensi mereka, yang dapat mengarah pada pengembangan 

produk dan layanan yang lebih baik. Ini juga dapat membantu 

mengidentifikasi area untuk perbaikan dan membangun 

hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan. 

 

15.4 Bauran Komunikasi Pemasaran 

Metode yang dapat dilakukan perusahaan dalam memberikan 

informasi kepada konsumen perlu dilakukan secara terintegrasi agar 
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proses komunikasi yang dilaksanakan dapat tepat sasaran. Integrasi 

komunikasi Perusahaan dapat membantu dalam meminimalkan 

biaya yang harus dikeluarkan serta dapat meningkatkan efektivitas 

media komunikasi yang digunakan Perusahaan dalam menjangkau 

pelanggan. Terdapat beberapa tools yang dapat dipakai perusahaan 

untuk menjangkau pelanggan secara efektif dan efisien sehingga 

informasi yang disampaikan dapat diterima secara baik dan benar. 

Menurut Kotler & Keller (2016:582) menyebutkan beberapa tools 

yang dapat digunakan perusahaan agar komunikasi pemasaran dapat 

dilakukan secara terintegrasi terdiri dari delapan cara utama 

komunikasi sebagai berikut. 

1. Periklanan (Advertising) 

Setiap bentuk presentasi dan promosi nonpersonal yang dibayar 

atas ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi 

melalui media cetak, media siaran, media jaringan, media 

elektronik, website dan melalui poster.  

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Segala bentuk promosi yang bersifat jangka pendek bertujuan 

meningkatkan penjualan produk atau jasa meliputi promosi 

pelanggan, promosi dagang dan promosi bisnis dan tenaga staf 

penjualan  

3. Acara dan Pengalaman (Events & Experiences) 

Kegiatan atau event perusahaan disusun dengan tujuan 

menciptakan interaksi spesial dengan pelanggan yang berkaitan 

dengan merek, seperti acara olahraga, kegiatan seni dan hiburan, 

serta acara spesial yang bersifar non formal.  

4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation & Publicity) 

Segala jenis kegiatan yang ditujukan bagi karyawan perusahaan 

(internal) atau kepada kalangan eksternal, seperti konsumen dan 

stakeholder lainnya bertujuan melakukan promosi atau 

melindungi image perusahaan.  

5. Pemasaran Daring dan Media Sosial (Online & Social Media 

Marketing) 

Kegiatan atau aktivitas secara daring (online) dirancang dengan 

melibatkan pelanggan atau calon konsumen, baik dilakukan 
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langsung atau tidak langsung bertujuan meningkatkan 

kesadaran, memperbaiki citra, atau meningkatkan penjualan 

produk dan layanan.  

6. Pemasaran Seluler (Moblie Marketing) 

Jenis khusus pemasaran dalam jaringan (daring) yang 

menggunakan media komunikasi pada ponsel, gadget, atau media 

daring lainnya.  

7. Pemasaran Langsung dan Basis Data (Direct & Database 

Marketing) 

Jenis pemasaran ini, mengarahkan langsung kepada calon 

pelanggan atau pelanggan dengan media surat, telepon, e-mail, 

bertujuan melakukan komunikasi langsung, memberi 

masukan/saran atau komunikasi dalam bentuk tanya jawab 

dengan pelanggan.  

8. Penjualan Personal (Personal Selling) 

Interaksi perusahaan secara langsung (tatap muka) dengan satu 

atau lebih calon konsumen bertujuan menyampaikan presentasi, 

demonstrasi produk, tanya jawab, dan menerima pesanan dari 

konsumen. 

Aktivitas komunikasi pemasaran harus diintegrasikan untuk 

menyampaikan pesan yang konsisten dan mencapai posisi strategis. 

Titik awal dalam merencanakannya adalah audit komunikasi yang 

memetakan semua interaksi yang mungkin dilakukan pelanggan di 

pasar sasaran dengan perusahaan dan semua produk serta 

layanannya.  

Selanjutnya, menurut Ntloko (2024) terdapat sepuluh 

komponen utama komunikasi pemasaran yang dapat digunakan 

perusahaan khususnya pada era digital saat ini, sebagai berikut. 

1. Periklanan 

Penggunaan saluran media berbayar seperti televisi, radio, media 

cetak, media daring, dan media sosial untuk menyampaikan 

pesan promosi dan menjangkau khalayak yang lebih luas. 
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2. Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

Mengelola citra dan reputasi perusahaan melalui liputan media, 

siaran pers, acara, dan strategi lain untuk membangun 

kepercayaan dan kredibilitas. 

3. Promosi Penjualan 

Insentif jangka pendek, diskon, kupon, kontes, dan aktivitas 

promosi lainnya yang dirancang untuk merangsang penjualan 

langsung atau keterlibatan pelanggan. 

4. Penjualan Pribadi 

Interaksi satu lawan satu antara tenaga penjual dan calon 

pelanggan, sering kali digunakan untuk produk/layanan bernilai 

tinggi atau kompleks 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Komunikasi langsung dengan pelanggan perorangan melalui 

saluran, seperti pemasaran e-mail, surat langsung, telemarketing, 

pemasaran teks, dan penawaran yang dipersonalisasi. 

6. Pemasaran Konten (Content Marketing) 

Membuat dan mendistribusikan konten yang berharga, relevan, 

dan informatif untuk melibatkan dan mendidik audiens target, 

sering kali melalui blog, video, infografis, dan media sosial. 

7. Pemasaran Digital (Digital Marketing) 

Memanfaatkan saluran daring, termasuk situs web, media sosial, 

pengoptimalan mesin telusur (SEO), iklan bayar per klik, dan 

aplikasi seluler untuk menjangkau dan melibatkan pelanggan. 

8. Sponsorship dan Pemasaran Acara 

Mengaitkan merek dengan acara, organisasi, atau tujuan tertentu 

untuk meningkatkan kesadaran dan citra merek. 

9. Pemasaran Media Sosial 

Memanfaatkan platform media sosial untuk terhubung dengan 

pelanggan, berbagi konten, dan memfasilitasi komunikasi dua 

arah. 

10. Pemasaran Influencer 

Berkolaborasi dengan individu atau influencer yang memiliki 

banyak pengikut dan kredibilitas dalam ceruk atau industri 

tertentu. 
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Komunikasi pemasaran yang efektif, melibatkan pemahaman 

target audien, pemilihan saluran dan pesan yang tepat, serta 

pengukuran dan penyesuaian strategi secara terus-menerus untuk 

mencapai hasil yang diinginkan. Hal ini memainkan peran penting 

dalam membangun kesadaran merek, membangun loyalitas merek, 

dan mendorong penjualan dan pendapatan bagi bisnis dan 

organisasi. 

 

15.5 Strategi Mengelola Komunikasi Pemasaran 

Proses komunikasi pemasaran dapat berjalan dan berhasil 

sesuai dengan rencana harus dikelola secara efektif sehingga 

program komunikasi pemasaran memberikan dampak terhadap 

penjualan perusahaan. Strategi Komunikasi Pemasaran terhadap 

suatu produk pada suatu perusahaan merupakan salah satu bentuk 

strategi peningkatan pemasaran dalam memajukan suatu 

perusahaan dan bagaimana produk yang ditawarkan berbeda dengan 

produk pesaing. Melalui strategi komunikasi pemasaran, perusahaan 

dapat melihat sejauh mana target telah terpenuhi sehingga dapat 

melihat perkembangan melalui banyaknya konsumen yang berminat 

terhadap produk yang ditawarkan dan melihat adanya peningkatan 

penjualan.  

Komunikasi pemasaran dan minat beli konsumen merupakan 

dua unsur yang saling membangun dan berkorelasi, karena keduanya 

saling membutuhkan dan sulit untuk dilepaskan, hal ini dikarenakan 

minat beli konsumen merupakan sebab akibat dari suatu strategi 

pemasaran yang telah dilakukan melalui komunikasi pemasaran 

sehingga dengan terbentuknya komunikasi yang baik kepada 

masyarakat, diharapkan masyarakat akan tertarik untuk membeli 

produk yang ditawarkan oleh perusahaan. Minat beli konsumen 

dapat dilihat dari aspek peningkatan penjualan yang berdampak 

langsung pada peningkatan omzet penjualan atau peningkatan 

pendapatan. 
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Menurut Ntloko (2024) strategi yang dapat dilakukan agar 

komunikasi pemasaran dapat berjalan efektif dengan memanfaatkan 

pendekatan secara holistik, perusahaan sebaiknya mengikuti 

beberapa tahapan berikut. 

1. Melakukan evaluasi strategi pemasaran saat ini. Hal ini penting 

dilakukan dalam memahami posisi perusahaan dengan 

melakukan audit menyeluruh terhadap semua kegiatan promosi 

dan taktik pemasaran yang sudah dilakukan. 

2. Menetapkan perencanaan kolaboratif lintas departemen. 

Komunikasi pemasaran bukanlah pertunjukan satu departemen, 

akan tetapi membutuhkan kolaborasi yang harmonis dari 

berbagai tim untuk memastikan pesan dan pengalaman yang 

konsisten bagi pelanggan. 

3. Memanfaatkan teknologi untuk integrasi yang lancer. Perusahaan 

harus memanfaatkan kemampuan alat dan platform yang 

canggih. Identifikasi perangkat lunak atau platform yang 

memungkinkan pemusatan upaya pemasaran. Melakukan 

perbaharuan teknologi secara berkala, berdasarkan kebutuhan 

bisnis yang terus berkembang dan umpan balik dari tim yang 

menggunakan alat-alat ini. 

Muttaqin et al. (2021) menjelaskan dalam penelitiannya 

bahwa dalam meningkatkan volume penjualan menggunakan bauran 

komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan, promosi penjualan, 

penjualan personal, dan pemasaran langsung. Strategi komunikasi 

pemasaran ini secara efektif merupakan langkah tepat untuk 

meningkatkan volume penjualan dan menjangkau target pasar atau 

target marketnya, yakni pengguna media sosial, khususnya kaum 

milenial. Sehingga implikasi dari penelitian ini baik dalam situasi 

pandemi maupun non pandemi, volume penjualan produk tetap 

dapat berlangsung apabila strategi komunikasi pemasaran 

periklanan, promosi penjualan, penjualan personal, dan pemasaran 

langsung dilakukan secara efektif dan berkelanjutan. 

Menurut Majaliwa et al. (2024), Iklan lebih bernilai jika 

berasal dari merek yang dikenal dan dipercaya serta memiliki 

informasi produk yang memadai karena ini merupakan elemen iklan 
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yang paling penting bagi konsumen. Ada peluang untuk 

meningkatkan iklan dengan menambah informasi produk dan 

informasi harga karena konsumen merasa kedua elemen ini, paling 

membutuhkan peningkatan. Meskipun demikian, ‘selebriti atau orang 

terkenal’ dan ‘diskon atau penawaran’ paling mendorong pembelian 

karena merupakan elemen yang memiliki korelasi paling kuat dan 

paling positif. Studi ini menyimpulkan bahwa iklan memainkan peran 

penting dalam membentuk preferensi konsumen dan perilaku 

pembelian dengan menciptakan kesadaran, memengaruhi persepsi, 

membangkitkan keinginan, mendorong tindakan, dan memperkuat 

loyalitas merek. Strategi periklanan yang efektif. memanfaatkan 

faktor-faktor ini untuk terhubung dengan konsumen dan mendorong 

penjualan. 

Haris et al. (2023) menyebutkan bawah pada era 4.0, 

organisasi harus mengoordinasikan upaya mereka untuk mencapai 

target pasar melalui desain strategis dan pangsa pasar suatu produk 

sangat diperlukan untuk mengukur kinerja pemasaran. Dalam 

konteks ini, komunikasi pemasaran sangat penting karena 

membantu mengarahkan calon pelanggan ke produk yang mereka 

butuhkan berdasarkan budaya, gaya hidup, kebiasaan pembelian, 

pola konsumsi, saluran komunikasi pilihan, dan lainnya.  

Keunggulan komunikasi pemasaran pada Era 4.0 adalah 

komunikasi pemasaran dapat menjangkau konsumen informasi di 

mana pun mereka berada dan biaya yang dikeluarkan dengan 

kemajuan teknologi internet adalah biaya komunikasi pemasaran 

yang sangat murah atau low cost dapat memberikan dampak yang 

sangat besar (low cost high impact) terhadap persaingan produk di 

pasar. Jika pangsa pasar suatu produk tumbuh, maka keberhasilan 

pemasarannya pun akan meningkat. 

 

15.6 Penutup 

Komunikasi pemasaran merupakan langkah-langkah kreatif 

yang berkesinambungan yang ditempuh oleh suatu perusahaan, 

dalam rangka mencapai sasaran pemasaran yang terbaik guna 

mencapai kepuasan pelanggan dan pertumbuhan penjualan. Dalam 
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melakukan komunikasi pemasaran, diperlukan sebuah strategi yang 

dapat ditempuh perusahaan dalam mencapai sasaran pemasaran 

yang telah ditetapkan dengan tetap menjaga dan mengupayakan 

keselarasan antara departeman dalam perusahaan serta berbagai 

tujuan yang ingin dicapai, kemampuan yang dimiliki, serta peluang 

dan ancaman yang dihadapi pasar produknya.  

Beberapa strategi komunikasi pemasaran yang sering 

dilakukan oleh perusahaan dengan menerapkan strategi produk, 

harga, saluran distribusi, promosi, menyebarkan informasi melalui 

word of mouth, menggunakan media sosial dengan dibantu oleh para 

influencer serta dengan menerapkan bauran promosi yaitu 

advertising, personal selling, sales promotion, public relation, direct 

marketing, dan social media marketing. 

Idealnya, dalam komunikasi pemasaran memberikan 

keyakinan kepada pelanggan tentang ide, manfaat, atau layanan 

dengan cara yang begitu menarik sehingga segmen sasaran 

terdorong untuk mengambil tindakan yang diinginkan. Kemampuan 

untuk membujuk serta meyakinkan pelanggan sangat penting dalam 

mendapatkan pelanggan, meyakinkan pelanggan dan 

mempertahankan pelanggan sehingga pelanggan yang loyal akan 

berdampak terhadap peningkatan penjualan perusahaan. Hal penting 

yang perlu diperhatikan manajemen adalah perubahan dalam 

lingkungan komunikasi pemasaran, khususnya dalam perkembangan 

teknologi dan faktor lain yang dapat mengubah cara konsumen 

dalam melakukan komunikasi.  
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16.1 Pendahuluan 

Marketplace merupakan sebuah platform digital yang 

berperan sebagai perantara antara penjual dan pembeli, 

memungkinkan berbagai pihak, baik individu maupun bisnis—untuk 

memasarkan produk atau layanan mereka di dalam satu ruang 

transaksi yang terpusat. Dalam konteks ini, marketplace tidak 

mengelola atau memiliki inventaris barang yang dijual, melainkan 

menyediakan infrastruktur yang memungkinkan terjadinya transaksi 

antara penjual dan pembeli. Sebagai imbalannya, marketplace 

umumnya memperoleh komisi dari setiap penjualan yang dilakukan 

melalui platform mereka (Armstrong et al., 2014; Laudon & Traver, 

2021). Beberapa contoh marketplace yang sangat dikenal adalah 

Amazon, Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee. 

Di sisi lain, onlineshop atau toko daring adalah sebuah 

platform atau situs web yang dimiliki oleh individu atau perusahaan 

tertentu, yang memungkinkan penjual untuk menawarkan produk 

atau layanan mereka langsung kepada konsumen. Berbeda dengan 

marketplace, onlineshop dikelola secara eksklusif oleh satu entitas 

penjual atau perusahaan dan biasanya hanya menjual produk dari 

satu merek atau kategori. Onlineshop ini, bisa berupa situs resmi 

milik suatu merek besar, seperti Nike atau Zara, yang menjual 

BAB 

XVI 
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produk mereka secara langsung kepada konsumen, ataupun platform 

e-commerce, seperti Shopify yang memungkinkan individu atau 

bisnis untuk membangun dan mengelola onlineshop mereka sendiri 

(Armstrong et al., 2014; Laudon & Traver, 2021). 

Marketplace dan onlineshop pertama kali muncul pada era 

digital sekitar tahun 1995, dengan Amazon dan eBay di Amerika 

Serikat sebagai pelopor utama yang membuka jalan bagi orang-orang 

untuk membeli dan menjual barang secara daring. Platform-platform 

ini memperkenalkan konsep baru dalam transaksi e-commerce, 

memungkinkan individu dan bisnis untuk berinteraksi langsung 

melalui dunia maya. Sementara itu, onlineshop mulai berkembang 

seiring dengan kemajuan teknologi web yang memungkinkan merek-

merek besar untuk membuka toko eksklusif mereka sendiri. 

Onlineshop ini menjadi saluran baru yang efisien untuk menjangkau 

konsumen di berbagai penjuru dunia. 

Pertumbuhan pesat marketplace dan onlineshop, sangat 

dipengaruhi oleh perkembangan teknologi internet, terutama yang 

terjadi pada dekade 2000-an. Infrastruktur internet yang semakin 

kuat, bersama dengan meningkatnya penggunaan smartphone dan 

layanan pengiriman yang semakin cepat, telah mendorong 

masyarakat untuk semakin terbiasa berbelanja secara daring. 

Kemudahan akses yang ditawarkan oleh teknologi ini 

memungkinkan transaksi e-commerce berkembang pesat, dengan 

marketplace dan onlineshop semakin menjamur di berbagai sektor. 

Pada era marketplace modern, konsep ini tidak hanya 

terbatas pada penjualan produk fisik, tetapi telah meluas untuk 

mencakup layanan, seperti transportasi melalui Grab dan Gojek, serta 

akomodasi melalui Airbnb. Marketplace kini menjadi tempat yang 

serba ada, tidak hanya menawarkan barang, tetapi juga berbagai 

jenis jasa yang memenuhi kebutuhan konsumen secara lebih luas. Di 

Indonesia, marketplace seperti Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee 

telah mengalami perkembangan yang sangat pesat, menjadikannya 

pilihan utama baik bagi penjual maupun pembeli dalam bertransaksi 

secara daring (Chaffey et al., 2019; Mustajibah & Trilaksana, 2021). 
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Adapun perbedaan antara marketplace dan onlineshop (Frost 

& Strauss, 2013; Turban et al., 2018), sebagai berikut. 

1. Model Bisnis dan Struktur 

Marketplace berfungsi sebagai platform bagi banyak penjual 

untuk menawarkan barang atau jasa mereka di satu tempat, 

sementara onlineshop biasanya dikelola oleh satu perusahaan 

atau individu yang menawarkan produk mereka sendiri. 

Marketplace umumnya menghasilkan pendapatan melalui 

komisi dari penjual, sedangkan onlineshop memperoleh 

pendapatan langsung dari penjualan produk. 

2. Kontrol atas Branding 

Onlineshop menawarkan kontrol penuh kepada pemilik terhadap 

branding, pengalaman pengguna, dan strategi pemasaran. 

Marketplace, di sisi lain, memiliki branding dan aturan platform 

yang harus diikuti oleh semua penjual. 

3. Pengalaman Pembeli 

Pada onlineshop, pembeli biasanya berinteraksi hanya dengan 

satu penjual, sementara di marketplace, mereka dapat memilih 

dari berbagai penjual untuk satu produk, yang memungkinkan 

perbandingan harga dan kualitas. 

Marketplace dan onlineshop telah merevolusi cara bisnis 

dijalankan, memungkinkan berbagai skala usaha, baik kecil maupun 

besar, untuk memperluas jangkauan pasar mereka secara signifikan 

dengan biaya investasi yang lebih terjangkau dibandingkan pendirian 

toko fisik. Platform-platform ini menghadirkan kemudahan akses 

bagi konsumen, yang dapat menjelajahi dan membeli berbagai 

produk serta layanan dengan cepat dan efisien. Melalui digitalisasi, 

pelaku usaha kini memiliki peluang yang lebih besar untuk bersaing 

di pasar yang lebih luas tanpa harus terkendala oleh hambatan 

geografis atau tingginya biaya operasional (OECD, 2021; UNCTAD, 

2020). 

Di negara berkembang seperti Indonesia, marketplace seperti 

Tokopedia dan Bukalapak memainkan peran strategis dalam 

mendukung pertumbuhan Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah 

(UMKM). Platform ini membuka kesempatan bagi UMKM untuk 
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memperluas usaha mereka secara daring, menjangkau lebih banyak 

konsumen, dan berpartisipasi dalam ekonomi digital, tanpa harus 

memiliki modal besar untuk infrastruktur fisik. Selain itu, 

marketplace ini tidak hanya mendukung pencapaian keuntungan bagi 

UMKM, tetapi juga membantu menciptakan lapangan kerja baru dan 

mempercepat proses transformasi digital dalam ekonomi lokal, 

sehingga UMKM dapat menjadi bagian dari ekosistem ekonomi 

modern (OECD, 2021; UNCTAD, 2020). 

Marketplace dan onlineshop kini menjadi komponen esensial 

dari ekonomi digital yang terus berkembang. Dengan transaksi yang 

semakin mudah dan aman, serta dukungan teknologi pembayaran 

digital yang beragam dan fleksibel, marketplace dan onlineshop 

menawarkan solusi e-commerce yang nyaman dan dapat diandalkan 

bagi konsumen dan pelaku usaha. Keberadaan sistem ini 

mempercepat pertumbuhan ekonomi digital secara keseluruhan, 

menjadikan marketplace dan onlineshop sebagai landasan utama 

dalam membangun ekosistem yang lebih inklusif dan adaptif 

terhadap perubahan kebutuhan konsumen di masa depan. 

Diperkirakan bahwa platform ini akan terus tumbuh secara 

signifikan, mendorong transformasi ekonomi global dalam beberapa 

dekade mendatang (OECD, 2021; UNCTAD, 2020). 

Relevansi marketplace dan onlineshop kini menciptakan tren 

dan inovasi terkini dalam e-commerce (Speville, 2023; Statista, 

2023b), seperti berikut ini. 

1. Social Commerce 

Integrasi antara media sosial dan e-commerce telah menciptakan 

bentuk baru dalam belanja online yang disebut social commerce. 

Pengguna dapat membeli produk langsung melalui platform 

media sosial, seperti Instagram dan TikTok tanpa harus 

meninggalkan aplikasi. 

2. Artificial Intelligence (AI) dan Machine Learning 

Marketplace dan onlineshop kini memanfaatkan AI dan machine 

learning untuk menawarkan pengalaman berbelanja yang lebih 

personal, seperti rekomendasi produk, chatbot untuk customer 

service, dan optimasi harga secara otomatis. 
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3. Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR) 

Beberapa onlineshop dan marketplace mulai menggunakan 

AR/VR untuk memberikan pengalaman belanja yang lebih 

interaktif, seperti melihat produk secara virtual sebelum 

membelinya, yang sangat populer dalam sektor fashion dan 

perabotan rumah. 

4. Payment Innovation 

Sistem pembayaran juga terus berinovasi, dengan munculnya 

metode seperti buy now, paylater (BNPL) dan dompet digital 

yang semakin populer di kalangan konsumen. Inovasi ini 

membantu mempermudah pembayaran dan mendorong 

konversi penjualan. 

5. Sustainability in E-commerce 

Konsumen semakin peduli pada aspek keberlanjutan, sehingga 

banyak onlineshop dan marketplace berfokus pada pengurangan 

jejak karbon, pengemasan ramah lingkungan, serta inisiatif daur 

ulang dan upcycling. 

 

16.2 Dasar-Dasar Marketplace 

Marketplace adalah sebuah platform digital yang berfungsi 

sebagai perantara atau penghubung antara berbagai penjual dan 

pembeli. Dalam ekosistem ini, banyak penjual yang menjajakan 

produk atau jasa mereka di satu platform yang sama, dan pembeli 

dapat mengakses berbagai produk dari beragam penjual tanpa harus 

berpindah platform. Marketplace tidak memiliki produk sendiri, 

melainkan menyediakan ruang dan sistem pembayaran yang 

memfasilitasi transaksi antarpengguna (Kotler & Keller, 2016; 

Turban et al., 2018). Contoh marketplace global yang terkenal 

mencakup Amazon, eBay, dan Alibaba, sementara di Indonesia 

terdapat Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee. Marketplace saat ini 

mencakup berbagai kategori produk mulai dari barang fisik, layanan, 

hingga produk digital. 

Marketplace bekerja dengan menyediakan sarana atau 

infrastruktur yang memungkinkan proses jual beli antara pihak 

ketiga (penjual dan pembeli) di dalam platform. Berikut adalah 
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langkah-langkah umum bagaimana sebuah marketplace bekerja 

(Chaffey et al., 2019; Laudon & Traver, 2021). 

1. Registrasi 

Penjual dan pembeli harus mendaftar di platform marketplace 

dengan membuat akun. 

2. Pengelolaan Produk 

Penjual mengunggah informasi produk, termasuk deskripsi, foto, 

harga, dan ketersediaan stok. 

3. Pencarian dan Pembelian 

Pembeli dapat mencari produk, membandingkan harga, 

membaca ulasan, dan memilih produk yang diinginkan. 

4. Pembayaran dan Pemrosesan Transaksi 

Marketplace memfasilitasi transaksi pembayaran melalui 

gateway pembayaran atau dompet digital yang terintegrasi. 

5. Pengiriman 

Setelah transaksi selesai, penjual akan mengirimkan barang 

kepada pembeli menggunakan layanan logistik yang mungkin 

disediakan oleh marketplace atau layanan pihak ketiga. 

6. Layanan Pelanggan dan Ulasan 

Marketplace menyediakan sarana untuk layanan pelanggan dan 

ulasan produk agar pembeli dapat menilai pengalaman mereka. 

Model bisnis marketplace sangat bervariasi dan bergantung 

pada jenis interaksi antar pengguna. Berikut adalah model-model 

bisnis utama dalam marketplace (Laudon & Traver, 2021). 

1. B2B (Business to Business) 

Model ini menghubungkan bisnis dengan bisnis lainnya. Contoh 

platform B2B adalah Alibaba, yang memungkinkan perusahaan 

membeli bahan baku atau barang secara grosir dari pemasok. 

2. B2C (Business to Consumer) 

Model ini merupakan yang paling umum, di mana bisnis menjual 

produk atau layanan kepada konsumen individu. Contoh 

marketplace B2C adalah Amazon dan Tokopedia. 

3. C2C (Consumer to Consumer) 

Dalam model ini, konsumen menjual produk kepada konsumen 

lainnya. eBay dan OLX adalah contoh marketplace C2C, di mana 
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pengguna individu dapat menjual barang bekas atau barang 

yang tidak lagi mereka gunakan. 

4. B2G (Business to Government) 

Model ini menghubungkan bisnis dengan pemerintah sebagai 

pelanggan. Meskipun kurang umum di marketplace publik, 

beberapa platform khusus menawarkan solusi pengadaan untuk 

instansi pemerintah. 

Marketplace memiliki banyak sisi positif dan negatif, baik 

bagi penjual maupun pembeli. Berikut kelebihan dan kekurangan 

marketplace. 

Tabel 16.1 Kelebihan dan Kekurangan Marketplace 

Penjual Pembeli 
Kelebihan 
● Akses ke Pasar yang Lebih Luas 
     Penjual dapat menjangkau lebih 

banyak pembeli tanpa harus 
membangun situs web sendiri. 

● Biaya Awal yang Rendah 
     Tidak perlu investasi besar 

untuk infrastruktur. 
● Fasilitas Pembayaran dan 

Pengiriman 
     Marketplace sering 

menyediakan sistem 
pembayaran dan pengiriman 
yang terintegrasi. 

Kelebihan 
● Beragam Pilihan 
      Pembeli dapat membandingkan 

berbagai produk dari berbagai 
penjual dalam satu tempat. 

● Kemudahan Transaksi 
      Proses pembelian yang mudah 

dan cepat. 

Kekurangan 
● Persaingan yang Ketat 
     Banyak penjual di platform yang 

sama dapat membuat 
persaingan harga menjadi 
sengit. 

● Biaya Komisi 
     Marketplace biasanya 

mengambil komisi dari setiap 
penjualan, yang dapat 
mengurangi margin 
keuntungan. 

 

Kekurangan 
● Kualitas Produk yang Beragam 
     Tidak semua penjual menjamin 

kualitas produk yang sama. 
● Ketergantungan pada 

Marketplace 
     Pembeli mungkin terjebak 

dalam kebijakan dan biaya yang 
ditetapkan oleh platform. 

Sumber: Modifikasi dari berbagai sumber, 2024 
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16.3 Dasar-Dasar Onlineshop 

Onlineshop, atau toko daring, adalah situs web atau platform 

digital milik suatu individu atau perusahaan yang memungkinkan 

mereka menjual produk atau layanan secara langsung kepada 

konsumen melalui internet. Onlineshop dikelola oleh satu entitas 

yang memiliki kontrol penuh terhadap produk, tampilan situs, 

branding, dan interaksi dengan pelanggan. Tidak seperti marketplace, 

yang menampung berbagai penjual di satu platform, onlineshop 

berfungsi sebagai toko mandiri yang umumnya menjual produk dari 

satu merek atau entitas saja (Armstrong et al., 2014; Frost & Strauss, 

2013). 

Onlineshop menyediakan berbagai kemudahan bagi 

konsumen untuk mencari informasi, melihat katalog produk, 

berinteraksi dengan penjual melalui fitur chat, dan melakukan 

pembayaran secara online, sehingga konsumen bisa berbelanja kapan 

pun dan di mana pun (Armstrong et al., 2014; Frost & Strauss, 2013). 

Berikut adalah langkah-langkah utama untuk mendirikan dan 

mengelola sebuah onlineshop (Chaffey et al., 2019; Laudon & Traver, 

2021). 

1. Riset Pasar dan Produk 

Sebelum memulai, penting untuk melakukan riset pasar untuk 

memahami kebutuhan konsumen dan tren produk yang 

diminati. Identifikasi produk yang memiliki daya tarik tinggi dan 

sesuaikan dengan target pasar. 

2. Pemilihan Platform 

Ada berbagai platform yang dapat digunakan untuk membangun 

onlineshop, seperti Shopify, WooCommerce, atau platform 

mandiri yang dikelola dengan mengembangkan situs web 

sendiri. Platform-platform ini biasanya menyediakan alat 

pengelolaan inventori, pembayaran, dan analitik. 

3. Desain dan Branding 

Membuat desain yang menarik dan mudah digunakan (user-

friendly) sangat penting dalam onlineshop. Branding harus sesuai 

dengan nilai merek dan dapat menarik perhatian konsumen. 
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Tampilan visual yang menarik serta navigasi yang mudah dapat 

meningkatkan pengalaman pengguna. 

4. Pengelolaan Produk dan Inventori 

Unggah foto, deskripsi, dan harga produk secara lengkap dan 

jelas. Pengelolaan inventori yang efisien penting untuk 

memastikan ketersediaan produk. 

5. Sistem Pembayaran dan Pengiriman 

Integrasi sistem pembayaran yang aman (seperti kartu kredit, 

dompet digital, dan transfer bank) serta pilihan pengiriman yang 

terjangkau sangat penting untuk kenyamanan pelanggan. 

6. Promosi dan Pemasaran 

Untuk menarik konsumen, lakukan berbagai strategi pemasaran 

digital seperti SEO, iklan berbayar, dan media sosial. 

Onlineshop dapat menggunakan berbagai model bisnis untuk 

menjual produk dan layanan. Berikut adalah beberapa model bisnis 

umum yang digunakan (Laudon & Traver, 2021). 

1. Retail 

Model ini menjual produk secara langsung dari penjual kepada 

konsumen akhir. Onlineshop yang menggunakan model retail 

umumnya membeli dan menyimpan produk sebelum dijual 

kembali kepada konsumen. Contoh: Zara dan H&M. 

2. Dropshipping 

Model ini memungkinkan onlineshop untuk menjual produk 

tanpa harus menyimpan stok. Penjual hanya perlu 

menghubungkan pembeli dengan pemasok (supplier), dan 

produk akan dikirim langsung dari supplier kepada pembeli. 

Contoh: sebagian besar toko di Shopify. 

3. Subscription 

Dalam model ini, pelanggan membayar biaya langganan untuk 

menerima produk atau layanan secara berkala, seperti bulanan 

atau tahunan. Model ini populer dalam industri seperti 

kecantikan dan makanan. Contoh: Birchbox. 

4. Print on Demand 

Model ini memungkinkan onlineshop untuk membuat produk 

sesuai permintaan, seperti pakaian atau merchandise dengan 
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desain khusus. Produk hanya diproduksi setelah ada pesanan, 

mengurangi biaya inventori. Contoh: Printful. 

Dalam memilih onlineshop, pemilik bisnis perlu mempertimbangkan 

kelebihan dan kekurangan onlineshop. 

Tabel 16.2 Kelebihan dan Kekurangan Onlineshop 

Kelebihan 
● Kontrol Penuh terhadap 

Branding 
      Pemilik onlineshop memiliki 

kendali penuh atas tampilan dan 
pengalaman pengguna, sehingga 
dapat menyesuaikan branding 
sesuai dengan identitas merek. 

● Relasi Langsung dengan 
Pelanggan 

      Onlineshop memungkinkan 
penjual berinteraksi langsung 
dengan pelanggan, membangun 
loyalitas, dan menyediakan 
layanan pelanggan yang lebih 
personal. 

● Margin Keuntungan Lebih Tinggi 
      Tidak ada komisi yang perlu 

dibayar ke platform lain, margin 
keuntungan dapat lebih tinggi 
dibandingkan di marketplace. 

 

Kekurangan 
● Biaya Awal dan Perawatan 
      Onlineshop membutuhkan biaya 

awal untuk pengembangan situs 
dan perawatan rutin agar situs 
tetap berfungsi dengan baik. 

● Tantangan dalam Mendapatkan 
Trafik 

      Berbeda dengan marketplace yang 
sudah memiliki banyak 
pengunjung, onlineshop perlu 
mengandalkan pemasaran sendiri 
untuk menarik trafik. 

● Pengelolaan yang Lebih Rumit 
      Pemilik onlineshop harus 

mengelola seluruh proses, mulai 
dari inventori, pemasaran, hingga 
layanan pelanggan. 

  

Sumber: Modifikasi dari berbagai sumber, 2024 

16.4 Strategi Pemasaran dalam Marketplace dan Onlineshop 

Berbagai strategi pemasaran digunakan dalam mempromosikan 

produk pada marketplace dan onlineshop. 

1. Strategi Branding 

Branding adalah elemen fundamental dalam menarik perhatian 

konsumen dan membangun loyalitas di marketplace maupun 

onlineshop. Berikut adalah beberapa strategi branding yang 

efektif (Chaffey et al., 2019; Kotler & Keller, 2016). 
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a. Pengembangan Identitas Merek yang Kuat 

Marketplace atau onlineshop perlu memiliki logo, slogan, 

dan gaya visual yang konsisten. Identitas yang kuat 

membantu konsumen mengenali dan mengingat merek. 

b. Pengalaman Pengguna yang Konsisten 

Marketplace dan onlineshop perlu memastikan tampilan, 

navigasi, dan sistem pembayaran yang intuitif dan konsisten 

di semua platform, termasuk aplikasi dan situs web. 

Pengalaman yang positif membuat konsumen merasa 

nyaman berbelanja. 

c. Customer-Centric Branding 

Dengan memahami kebutuhan pelanggan dan menciptakan 

pesan merek yang relevan, marketplace dan onlineshop 

dapat menarik perhatian audiens yang tepat. Misalnya, 

marketplace yang menjual produk ramah lingkungan dapat 

mengarahkan branding-nya pada keberlanjutan. 

2. Content Marketing dan SEO untuk Menarik Trafik 

Content marketing menghasilkan konten informatif dan relevan 

bagi pelanggan, hal ini merupakan cara untuk menarik 

perhatian. Marketplace dan onlineshop dapat membuat blog, 

video tutorial, atau panduan pembelian produk. Konten yang 

bermanfaat tidak hanya menarik pengunjung tetapi juga 

meningkatkan loyalitas mereka. 

Selanjutnya, Search Engine Optimization (SEO) bertujuan 

meningkatkan peringkat situs pada hasil pencarian agar lebih 

mudah ditemukan oleh calon konsumen. Upaya SEO meliputi 

pemilihan kata kunci yang relevan, optimasi halaman produk 

dengan deskripsi yang sesuai, serta membangun backlink yang 

berkualitas. SEO teknis seperti pengoptimalan kecepatan situs 

dan struktur URL juga penting untuk peringkat mesin pencari. 

Dengan meningkatnya penggunaan fitur pencarian visual, 

onlineshop dan marketplace dapat mengoptimalkan foto produk 

dengan tag yang relevan dan kualitas gambar tinggi agar muncul 

dalam hasil pencarian visual di Google Images atau Pinterest 

(Chaffey & Smith, 2022; Fishkin & Høgenhaven, 2013). 
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3. Pemasaran Digital: Iklan Berbayar, Influencer, dan Media Sosial 

a. Iklan Berbayar (Pay-Per-Click/PPC) 

Iklan PPC seperti Google Ads atau iklan di media sosial 

membantu menargetkan audiens yang spesifik berdasarkan 

demografi atau kata kunci pencarian. Marketplace dan 

onlineshop sering memanfaatkan iklan PPC untuk produk 

populer atau promosi khusus. 

b. Influencer Marketing 

Kerjasama dengan influencer yang memiliki audiens yang 

relevan dapat meningkatkan kredibilitas dan jangkauan 

produk. Influencer bisa memberikan testimoni, ulasan, atau 

konten yang menarik bagi followers mereka, meningkatkan 

peluang penjualan. 

c. Media Sosial 

Media sosial adalah alat penting untuk terlibat dengan 

pelanggan secara langsung. Marketplace dan onlineshop 

dapat menggunakan platform seperti Instagram, Facebook, 

dan TikTok untuk menampilkan katalog produk, berbagi 

ulasan, serta menanggapi pertanyaan dan komentar dari 

konsumen. Postingan yang interaktif, seperti polling atau 

giveaway, juga efektif untuk meningkatkan engagement 

(Armstrong et al., 2014; Frost & Strauss, 2013). 

4. Teknik Retargeting dan Remarketing 

Retargeting dan remarketing adalah teknik yang digunakan 

untuk menjangkau kembali calon konsumen yang pernah 

mengunjungi onlineshop atau marketplace tetapi belum 

melakukan pembelian (Chaffey & Smith, 2022). 

a. Retargeting 

Teknik yang memungkinkan marketplace atau onlineshop 

menampilkan iklan produk kepada pengguna yang telah 

mengunjungi situs mereka sebelumnya. Dengan cara ini, 

calon pembeli diingatkan tentang produk yang pernah 

mereka lihat, sehingga meningkatkan peluang konversi. 
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b. Remarketing Berbasis E-mail 

Jika pengunjung telah mendaftar atau meninggalkan barang 

di keranjang belanja, onlineshop dapat mengirimkan email 

pengingat atau promosi diskon untuk mengarahkan mereka 

kembali ke situs dan menyelesaikan pembelian. 

c. Dynamic Retargeting 

Marketplace yang memiliki banyak produk dapat 

menggunakan dynamic retargeting, di mana iklan otomatis 

menampilkan produk yang relevan dengan aktivitas 

pengguna di situs. 

5. Strategi Penawaran dan Diskon 

Penawaran dan diskon adalah salah satu cara paling efektif 

untuk menarik konsumen baru dan meningkatkan penjualan di 

marketplace atau onlineshop. Berikut beberapa strategi 

penawaran yang sering digunakan (Frost & Strauss, 2013; Kotler 

& Keller, 2016). 

a. Diskon Musiman dan Liburan 

Diskon pada periode tertentu, seperti akhir tahun atau hari 

besar adalah strategi yang efektif untuk menarik konsumen 

yang memang berniat berbelanja. Marketplace sering 

mengadakan diskon besar-besaran pada hari belanja seperti 

Black Friday atau Harbolnas. 

b. Program Loyalty dan Cashback 

Marketplace dan onlineshop dapat meningkatkan retensi 

pelanggan dengan memberikan cashback atau poin reward 

yang dapat ditukar di pembelian berikutnya. Program ini 

mendorong pelanggan untuk kembali berbelanja. 

c. Penawaran Flash Sale dan Diskon Terbatas 

Teknik ini menciptakan rasa urgensi, mendorong konsumen 

untuk segera melakukan pembelian agar tidak ketinggalan 

penawaran yang ada. 

d. Diskon Volume dan Paket 

Diskon untuk pembelian dalam jumlah banyak atau 

penawaran paket (bundle) juga menarik, terutama jika 



227 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

produk yang dijual adalah kebutuhan sehari-hari atau 

produk yang sering dibeli ulang. 

 

16.5 Pengelolaan Logistik dan Rantai Pasokan 

Marketplace dan onlineshop menghadapi berbagai tantangan 

logistik yang dapat memengaruhi efisiensi dan kepuasan pelanggan, 

di antaranya (Christopher, 2023) sebagai berikut. 

1. Volume Pesanan yang Tinggi 

Marketplace sering kali harus menangani ribuan hingga jutaan 

pesanan setiap hari, terutama pada periode promosi. Hal ini 

membutuhkan sistem pengelolaan yang skalabel dan efisien. 

2. Pengiriman Terdistribusi 

Mengirimkan produk ke berbagai lokasi geografis dengan cepat 

dan biaya rendah adalah tantangan utama. Hal ini memerlukan 

perencanaan jaringan distribusi yang cermat. 

3. Pengembalian Barang 

Banyak konsumen mengharapkan proses pengembalian yang 

mudah dan gratis. Marketplace dan onlineshop perlu memiliki 

sistem yang dapat mengelola pengembalian dengan efisien tanpa 

meningkatkan biaya operasional secara berlebihan. 

4. Keamanan dan Kualitas Produk 

Marketplace juga perlu memastikan keamanan barang, terutama 

untuk produk yang memerlukan perlakuan khusus, seperti 

barang elektronik dan produk makanan yang mudah rusak. 

Untuk mengatasi tantangan logistic tersebut, dibutuhkan 

strategi pengelolaan inventori dan pengiriman yang efisien sangat 

penting bagi keberhasilan marketplace dan onlineshop. Beberapa 

strategi yang dapat diterapkan adalah (Chopra, 2001). 

1. Just-In-Time (JIT) 

Strategi ini memungkinkan marketplace atau onlineshop 

mengurangi biaya penyimpanan dengan hanya menyimpan 

inventori yang diperlukan untuk memenuhi pesanan terkini. 

Namun, JIT membutuhkan koordinasi yang baik dengan 

pemasok agar tidak ada keterlambatan dalam pengiriman. 
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2. Distributed Warehousing 

Menyebarkan gudang di beberapa lokasi strategis membantu 

mempercepat waktu pengiriman. Dengan sistem ini, produk 

dapat dikirimkan dari gudang yang paling dekat dengan lokasi 

pembeli, menghemat biaya pengiriman dan mempercepat waktu 

pengiriman. 

3. Penggunaan Data dan AI untuk Prediksi Permintaan 

Dengan analitik data dan Artificial Intelligent (AI), marketplace 

dan onlineshop dapat memprediksi tren permintaan sehingga 

inventori dapat disesuaikan dengan kebutuhan. Ini membantu 

mencegah kelebihan atau kekurangan stok. 

4. Pengiriman Terjadwal dan Pemenuhan yang Diotomisasi 

Sistem otomatisasi dalam proses pengiriman memungkinkan 

pengiriman barang dilakukan secara efisien dan terorganisir. 

Marketplace besar menggunakan conveyor belt otomatis dan 

robot dalam gudang untuk mengatur dan mengirimkan pesanan. 

Marketplace dan onlineshop bekerja sama dengan perusahaan 

logistik pihak ketiga untuk meningkatkan efisiensi pengiriman, baik 

dalam lingkup nasional maupun internasional. Kolaborasi ini 

memungkinkan mereka memperluas atau mengurangi skala layanan 

logistik sesuai kebutuhan tanpa harus menginvestasikan modal besar 

pada infrastruktur, sehingga mampu menangani lonjakan pesanan 

saat promosi besar. Perusahaan logistik seperti DHL, FedEx, atau JNE 

di Indonesia menyediakan jaringan distribusi yang luas, yang 

memungkinkan produk mencapai daerah terpencil. Selain itu, 

layanan pengiriman tahap akhir atau last mile delivery, yang sangat 

krusial dan sering kali mahal, dapat dilakukan dengan lebih efisien, 

mengingat pentingnya ketepatan alamat dan kecepatan waktu 

pengiriman pada tahap ini. Dengan menyerahkan pengiriman kepada 

pihak ketiga yang ahli dalam logistik, marketplace juga dapat 

mengurangi risiko dan biaya operasional mereka (Mentzer et al., 

2006). 
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17.1 Sekilas Mengenal Personal Branding 

Setiap individu yang dilahirkan akan dibentuk karakternya 

sejak kecil. Pembentukan karakter setiap individu, dapat dipengaruhi 

oleh berbagai faktor, di antaranya keluarga, lingkungan, pendidikan 

dan pergaulan sosial. Keadaan ini kemudian akan membentuk citra 

yang melekat pada manusia, citra yang melekat tersebut dinamakan 

“personal branding”.  

Memasuki era digital yang semakin berkembang dan dinamis 

seperti saat ini, personal branding menjadi salah satu komponen yang 

paling penting untuk mencapai kesuksesan dan membangun citra 

diri, baik dalam kehidupan pribadi maupun dunia pekerjaan. Ini 

bukan lagi sebuah istilah yang terdengar futuristic, melainkan 

sebaliknya, hal ini menjadi keharusan bagi setiap orang yang ingin 

menciptakan identitas yang unik di dunia media sosial yang semakin 

padat. 

Citra diri biasa disebut pula dengan istilah “merek diri”. 

Berbicara tentang konsep merek diri seringkali dikaitkan dengan 

dunia bisnis sehingga jika berbicara tentang merek, dapat kita kupas 

BAB 

XVII 
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dengan dua hal, yaitu merek yang berkaitan dengan bisnis dan merek 

yang berkaitan dengan pribadi. 

Cara untuk mendapatkan kepercayaan orang lain dan 

menjadikan diri sebagai merek atau brand yang terkenal disebut juga 

personal branding. Pengetahuan dan keterampilan yang dimiliki 

seseorang yang dapat membedakan mereka dari orang lain adalah 

sama pentingnya dengan memberikan identitas. Singkatnya, orang 

akan tahu hanya dari mendengarkan suara tanpa menonton 

videonya, atau dari beberapa istilah yang dia buat. Oleh karena itu, 

sangat penting bagi setiap orang untuk memiliki dan melakukan 

personal branding ini. 

Personal branding adalah upaya sadar dan disengaja untuk 

menciptakan dan memengaruhi persepsi masyarakat tentang orang-

orang dengan menempatkan mereka sebagai pemimpin industri, 

meningkatkan kepercayaan diri, dan membangun hubungan yang 

kuat dengan audiens. Membuat orang lain percaya pada kita adalah 

tujuan personal branding, ini dapat dicapai dengan menciptakan citra 

diri yang positif, konsisten, dan relevan dengan target audiens. 

Manfaat dari personal branding, yaitu membantu menjadi 

lebih percaya diri, membangun hubungan yang kuat dengan audiens, 

menemukan peluang baru, dan mencapai lebih banyak kesuksesan 

dalam karier. Untuk membangun personal branding, ada beberapa 

langkah yang dapat diambil, seperti berikut ini. 

1. Kenali Diri Sendiri 

Langkah pertama dalam membangun personal branding adalah 

dengan mengenali diri sendiri. Ini termasuk mengidentifikasi 

kekuatan, kelemahan, minat, dan nilai-nilai yang ada pada diri 

individu. 

2. Tentukan Tujuan 

Setelah mengenali diri sendiri, selanjutnya harus menetapkan 

tujuan untuk personal branding. Ini dapat berupa mendapatkan 

peluang baru, membangun hubungan yang kuat dengan audiens, 

atau meningkatkan kepercayaan diri. 
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3. Buat Citra Diri 

Persepsi diri yang ingin dimiliki di mata orang lain disebut citra 

diri. Citra diri ini harus positif, konsisten, dan relevan dengan 

audiens yang dituju. 

4. Komunikasikan Citra Diri 

Setelah citra diri terbentuk, tunjukkanlah citra diri kepada orang 

lain. Ini dapat dilakukan dengan berbagai cara, seperti presentasi, 

media sosial, ataupun website. 

5. Lakukan Evaluasi 

Sangat penting untuk melakukan evaluasi personal branding 

secara teratur untuk menilai keberhasilan strategi yang 

dilakukan. 

Personal branding telah berkembang pesat dan dapat 

digunakan sebagai strategi penting untuk memperkenalkan diri dan 

keahlian seseorang kepada orang lain. Ini menjadi suatu keharusan 

bagi mereka yang ingin dikenal atas keahliannya, kompetensinya, 

dan minatnya. 

Dengan munculnya situs jejaring sosial seperti TikTok, 

Instagram, Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, Blog, dan lainnya, 

orang dapat mengembangkan personal branding yang lebih kuat dan 

luas dengan membagikan minat dan keahlian mereka kepada orang 

lain. Media sosial saat ini adalah alat komunikasi yang dapat 

digunakan oleh siapa saja untuk membangun personal branding. Jika 

dibandingkan dengan media tradisional seperti televisi, radio, surat 

kabar, majalah, tabloid, dan film, media sosial lebih mudah dan 

murah untuk menyebarkan pesan kepada publik. Penyebaran konten 

di media tradisional dianggap sebagai iklan atau sponsor dan ini 

dikenal sebagai media berbayar. 

Jika seseorang mengunggah konten ke akun media sosial 

yang dimiliki secara pribadi, mereka tidak perlu mengeluarkan biaya 

untuk melakukannya, karena pemilik akun memiliki otoritas untuk 

mengontrol konten. Lebih lanjut, apabila pemilik akun memperoleh 

pendapatan atau keuntungan dari konten yang diunggahnya, seperti 

keuntungan yang diperoleh para pembuat konten atau yang biasa 
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dikenal dengan istilah content creator, media sosial dapat dianggap 

sebagai media sosial yang menghasilkan (earned media). 

Identitas harus diperlihatkan kepada orang lain secara 

konsisten untuk membentuk kesan atau citra pribadi (brand image) 

dalam personal branding. Gambaran publik tentang individu ini pasti 

berasal dari cara mereka berbicara kepada audiens, cara mereka 

berbicara, dan nilai-nilai yang mendasari visi mereka. Oleh karena 

itu, harus diingat bahwa citra publik akan dipengaruhi oleh apapun 

yang dilakukan, baik positif maupun negatif. 

Selain itu, penting untuk diingat bahwa membangun reputasi 

positif itu sulit, membangun kembali reputasi yang rusak lebih sulit 

daripada membangun reputasi pertama kali. Selain itu, memperoleh 

reputasi positif juga membutuhkan personal branding yang baik dan 

efektif, karena personal branding yang efektif dapat menunjukkan 

potensi, kemampuan, kualitas, dan nilai-nilai lain yang dimiliki 

seseorang. Menurut Montoya dalam Haroen (2014), ada delapan 

konsep pembentukan personal branding sebagai dasar personal 

brand yang kuat. 

1. Spesialisasi (The Law of Specialization) 

Ciri khas dari sebuah personal brand yang hebat adalah ketepatan 

pada sebuah spesialisasi, terkonsentrasi hanya pada sebuah 

kekuatan, keahlian, atau pencapaian tertentu. 

2. Kepemimpinan (The Law of Leadership) 

Personal brand dilengkapi dengan sosok pemimpin yang dapat 

memutuskan sesuatu dalam suasana penuh ketidakpastian dan 

memberikan suatu arahan yang jelas. 

3. Kepribadian (The Law of Personality) 

Sebuah personal brand yang hebat didasari pada sosok 

kepribadian yang apa adanya dan hadir dengan 

ketidaksempurnaan. Konsep ini menghapuskan beberapa 

tekanan pada konsep kepemimpinan (The Law of Leadership). 

Sseeorang harus memiliki kepribadian yang baik, namun tidak 

harus sempurna. 
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4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness) 

Personal brand yang efektif harus ditampilkan dengan cara yang 

berbeda dari yang lainnya. Diferensiasi diperlukan supaya 

membedakan antara satu dengan lainnya. Selain itu, dengan 

perbedaan seorang akan lebih dikenal oleh khalayak. 

5. Terlihat (The Law of Visibility) 

Personal brand berarti harus dilihat secara konsisten dan terus 

menerus sampai personal brand seseorang dikenal. Maka 

visibility lebih penting dari ability. Supaya visible seseorang, 

seseorang perlu mempromosikan dirinya dan menggunakan 

setiap kesempatan untuk membuat dirinya terlihat. 

6. Kesatuan (The Law of Unity) 

Kehidupan pribadi yang berada di balik personal brand harus 

sejalan dengan etika moral dan sikap yang telah ditentukan dari 

brand tersebut. kehidupan pribadi selayaknya menjadi cerminan 

dan citra yang diinginkan dalam personal brand. 

7. Keteguhan (The Law of Persistence) 

Personal brand tidak bisa terjadi secara instan, ia membutuhkan 

waktu untuk tumbuh. Selama proses tersebut berjalan, penting 

untuk selalu memperhatikan tiap tahapan dan trend yang terjadi. 

8. Nama Baik (The Law of Goodwill) 

Sebuah personal brand akan memberikan hasil yang baik dan 

bertahan lebih lama, jika seseorang dibelakangnya dipersepsikan 

dengan citra yang positif. Seseorang tersebut harus di asosiasikan 

dengan sebuah nilai atau ide yang diakui secara umum positif 

dan bermanfaat. 

 

17.2 Sekilas Mengenal Product Branding 

Proses membuat suatu produk atau layanan yang memiliki 

identitas berbeda untuk membedakannya dari pesaingnya di pasar 

dikenal sebagai branding produk. Ini tidak hanya mencakup nama 

dan logo, itu juga mencakup nilai-nilai merek, kepribadian merek, 

dan pengalaman pelanggan yang terkait dengan produk. 

Salah satu strategi penting dalam pemasaran adalah product 

branding. Dengan cara ini, perusahaan dapat menciptakan identitas 
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untuk produk mereka sehingga dapat dijual di pasar yang sudah 

dipenuhi dengan berbagai produk. Merencanakan branding produk 

akan membawa banyak manfaat untuk setiap kegiatan bisnis. 

Sebagai penjual produk, tentunya ingin produk tersebut 

melekat di hati pelanggan, membuat mereka terus membeli dan 

meningkatkan penjualan. Karena itu, product branding harus 

dipahami dengan baik. Product branding adalah suatu pendekatan 

untuk memberikan identitas kepada produk sehingga konsumen 

dapat mudah membedakannya. Logo, kemasan, deskripsi, dan 

lainnya dapat menjadi identitas yang diberikan untuk suatu produk. 

Identitas suatu produk akan berfungsi sebagai daya tarik dari suatu 

produk. Strategi product branding ini, tidak terbatas pada jenis 

produk tertentu. Semua produk, mulai dari makanan, alat tulis, 

kendaraan, hingga alat rumah tangga, akan memiliki identitas sendiri 

dan masing-masing akan dikemas dengan cara yang berbeda. 

Konsep tentang product branding dan corporate branding 

biasanya sama, hanya saja keduanya digunakan untuk pemasaran 

yang berbeda. Kedua strategi tersebut bertujuan untuk membuat 

hubungan emosional antara perusahaan dan pelanggan, juga 

membangun loyalitas. Oleh karena itu, perusahaan tidak hanya harus 

bergantung pada mereknya saja untuk memasarkan produknya, 

mereka juga harus membuat identitas produknya sehingga mudah 

diingat dan mudah diingat oleh target konsumennya. 

Begitu juga antara product branding dan personal branding 

biasanya memiliki keterkaitan, namun tentu saja keduanya tidak 

sama. Hal yang membedakan personal branding dan product 

branding adalah tujuannya. Tujuan personal branding adalah untuk 

menciptakan persona seseorang di mata publik. Ini biasanya 

dilakukan oleh mereka yang memiliki bakat tertentu, seperti 

seniman, penulis, pembicara, dan sebagainya. Meskipun demikian, 

product branding adalah tindakan yang dilakukan untuk membentuk 

persepsi pelanggan terhadap merek produknya. Namun, keduanya 

harus mempertahankan maknanya ke hadapan target pasar. 

Keberhasilan product branding merupakan hal yang dapat 

dicapai bila didukung oleh berbagai strategi yang efektif. Adapun 
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sejumlah strategi yang dapat diterapkan dalam product branding 

antara lain adalah sebagai berikut. 

1. Identitas yang Khas dan Konsisten 

Menekankan identitas merek adalah strategi pertama yang perlu 

dilakukan dalam product branding. Hal ini dapat ditunjukkan 

dengan membuat elemen visual seperti logo, warna, desain, dan 

desain yang sesuai dengan kemasan dan akun di platform digital. 

Selain itu, pastikan bahwa pesan ini secara konsisten ditunjukkan 

dengan tujuan dan janji yang jelas. Lalu pastikan bahwa pesan ini 

ditulis dan disampaikan dengan cara yang sama di berbagai 

platform. Dengan begitu, konsumen dapat mengenali merek di 

mana pun dengan mempertahankan identitas visual dan pesan 

ini. 

2. Memahami Target Pasar 

Branding produk dapat disesuaikan dengan perilaku dan 

kebiasaan pelanggan dengan memahami mereka. Sebagai contoh, 

jika konsumen gemar menggunakan smartphone, maka membuat 

konten berupa video pendek untuk menjangkaunya dapat 

dilakukan. Dengan demikian, metode ini dapat diterapkan tanpa 

memaksa mereka untuk menghentikan kebiasaan mereka. 

Memanfaatkan fitur penargetan yang tersedia di website dan 

media sosial juga dapat meningkatkan hasil. Ini bertujuan untuk 

memastikan bahwa konten yang ditawarkan sesuai dengan 

aktivitas, minat, demografi, dan faktor lainnya yang penting bagi 

pelanggan. 

3. Targetkan Posisi Merek 

Menentukan posisi merek adalah strategi berikutnya dalam 

melakukan product branding. Dalam hal ini yang harus 

ditekankan yaitu terkait apa yang membuat produk berbeda dari 

kompetitor. Langkah awal yang dilakukan yaitu dengan 

memahami tujuan bisnis, solusi yang ingin ditawarkan, 

keunggulan produk, dan dampak pada kehidupan konsumen. 

Dengan adanya pemosisian merek ini maka dapat 

mempersiapkan diri untuk bersaing di pasar dengan mengetahui 

keunggulan produk. 
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4. Pahami Product Branding Digital 

Pada era modern yang serba digital ini, penerapan strategi 

pemasaran produk harus dilakukan dengan memaksimalkan 

penggunaan internet. Manfaatkan dengan membangun eksistensi 

digital seperti membuat situs web atau menggunakan media 

social, ini membuat lebih mudah bagi pelanggan untuk terhubung 

ke merek. Selain itu, dengan menggunakan berbagai platform 

digital untuk mendistribusikan konten dan event online dapat 

menarik pelanggan untuk produk. 

5. Gunakan Brand Ambassador 

Bekerja sama dengan brand ambassador adalah strategi lain 

untuk melakukan product branding. Brand ambassador 

mempromosikan produk ke jaringan mereka dengan tujuan 

meningkatkan kesadaran merek dan penjualan. Seseorang yang 

dipilih sebagai perwakilan merek biasanya adalah individu 

penting dan berpengaruh di masyarakat. Agar prosesnya lancar, 

maka harus memperhatikan ketentuan perjanjian bisnis saat 

melakukan kerja sama ini. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa upaya branding produk sangat menguntungkan dalam hal 

penjualan. Apalagi jika ingin mendapatkan lebih banyak klien dan 

mendapatkan hasil terbaik. 

Berikut beberapa contoh product branding yang telah sukses. 

1. Apple, dikenal karena desainnya yang sederhana, inovasi, dan 

pengalaman pengguna yang premium. 

2. Coca-Cola, membangun citra sebagai minuman yang 

menyegarkan dan menggembirakan. 

3. Nike, semangat untuk berprestasi dan asosiasi dengan atlet 

terkenal. 

 

17.3 Relevansi antara Personal Branding dan Product 

Branding 

Branding adalah upaya untuk mengenalkan bisnis kepada 

orang-orang. Ini dapat mengubah cara orang melihat bisnis yang 

dijalankan, yang pada gilirannya dapat meningkatkan keuntungan 

dan meningkatkan nilai merek. Keseluruhan suatu brand 



 
240 MANAJEMEN PEMASARAN  

Tradisional VS Digital 
 

dipengaruhi oleh strategi branding yang kuat, yang membantu 

pelanggan lebih memahami merek dan membuat rencana untuk 

berkomunikasi dengannya. Selain itu, strategi ini langsung 

berinteraksi dengan pelanggan dan perasaannya. 

Marlien, dkk. (2024) mengemukakan terdapat beberapa jenis 

branding yang saat ini dikenal, di antaranya sebagai berikut. 

1. Product Branding 

Product branding adalah jenis branding yang membuat pelanggan 

memilih satu produk di atas produk lain, berdasarkan mereknya. 

Bisnis sering menggunakan jenis branding ini karena sangat 

umum. Produk branding menggunakan kata-kata, warna, dan 

gambar untuk membedakan satu produk dari yang lain. 

Contohnya seberapa sering kita menyebut pasta gigi dengan 

sebutan Odol? Odol sendiri sebenarnya adalah sebuah merek 

(brand) pasta gigi asal Jerman, kini tidak lagi dipasarkan di 

Indonesia. Oleh karena brand image yang kuat dan kesuksesan 

product branding, orang Indonesia tetap mengasosiasikan pasta 

gigi sama dengan Odol. Sama seperti kita mnyebut air mineral 

dengan Aqua. Product branding yang berhasil dapat membuat 

kita akan tetap setiap pada suatu merek produk dan enggan 

beralih. 

2. Personal Branding 

Selebriti, politisi, bahkan influencer dan marketer digital 

menggunakan personal branding untuk mempertahankan citra 

publik yang baik, yang dapat meningkatkan kepercayaan publik. 

Setiap individu memiliki kemampuan untuk "berbicara" dari 

platform pribadi mereka, media sosial menjadi alat yang ampuh 

untuk membangun personal branding dalam situasi ini. Misalnya, 

Raditya Dika, seorang komika yang juga berprofesi sebagai 

content creator, dan juga Elon Musk yang memiliki lebih banyak 

followers X daripada perusahaan yang dia dirikan (Tesla). 

3. Corporate Branding 

Dalam kedua strategi di atas, corporate branding adalah jenis 

branding yang berfokus pada reputasi perusahaan secara 

keseluruhan. Mengingat nama perusahaan yang menjanjikan, 
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branding perusahaan dapat dianggap berhasil. Selain itu, 

konsumen akan "percaya" bahwa produk yang mereka keluarkan 

memiliki kualitas yang baik, meskipun produk tersebut baru. 

Perusahaan menyampaikan nilai merek, misi, harga, 

eksklusivitas, dan konsumen ideal. Logo, visi perusahaan, 

website, kualitas, iklan, pemasaran, kredibilitas, dan layanan 

adalah semua elemen branding ini. Ketika konsumen terhubung 

dengan merek yang sudah mereka kenal, mereka cenderung 

secara otomatis mempercayai produk baru. Misalnya, Unilever 

adalah salah satu produsen yang sukses menerapkan corporate 

branding. 

4. Geographical Branding 

Geographical branding tidak hanya mencakup individu, objek, 

atau perusahaan, itu juga dapat memperkenalkan wilayah. Oleh 

karena itu, geographical branding sering digunakan untuk 

mempromosikan wilayah wisata. Beberapa contoh geographical 

branding di antaranya Enjoy Jakarta dan Jogja Kota Gudeg. 

5. Service Branding 

Service branding mengutamakan pengalaman pelanggan. Jenis 

branding ini mungkin menggunakan salah satu dari berbagai 

strategi yang disebutkan sebelumnya. Karena itu, yang ingin 

diperkenalkan bukan produk atau jasa lagi, tetapi pengalaman 

"tambahan" yang dapat dinikmati konsumen saat memilih 

produk. Misalnya, dibandingkan dengan maskapai lain yang lebih 

murah, Sriwijaya Air menawarkan tiket pesawat dengan makan 

siang dalam pesawat. 

Meskipun mungkin terlihat seperti dua hal yang berbeda, 

personal branding dan product branding sangat terkait satu sama 

lain, terutama dalam dunia bisnis modern. Keterkaitan personal 

branding dan product branding dapat dilihat dari beberapa sisi 

seperti wajah dari merek, konsistensi merek, membangun relasi 

dengan konsumen, dan membedakan merek. 

Seorang pengusaha atau founder seringkali menjadi wajah 

dari merek produknya. Citra pribadi mereka, nilai-nilai yang mereka 

anut, dan cara mereka berkomunikasi akan sangat memengaruhi 
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persepsi konsumen terhadap produk, dalam hal ini dapat 

disimpulkan bahwa personal branding sebagai respresentasi suatu 

produk. Selain itu, jika seorang pengusaha memiliki personal 

branding yang kuat dan positif, konsumen akan lebih mudah 

mempercayai produk yang mereka tawarkan. 

Dalam hal konsistensi merek, baik personal branding maupun 

product branding harus dibangun di atas nilai-nilai yang sama. Ini 

akan menciptakan keselarasan yang kuat dan membuat merek lebih 

mudah diingat. Cara seorang pengusaha berkomunikasi, baik melalui 

media sosial maupun dalam interaksi langsung, harus selaras dengan 

pesan yang ingin disampaikan oleh produk. 

Lebih lanjut, dalam hal membangun relasi dengan konsumen, 

personal branding memungkinkan pengusaha untuk membangun 

hubungan yang lebih personal dengan konsumen. Ini bisa melalui 

interaksi di media sosial, acara, atau bahkan pertemuan langsung. 

Dengan memahami nilai-nilai dan preferensi konsumen, pengusaha 

dapat menciptakan produk yang lebih relevan dan memenuhi 

kebutuhan mereka. 

Personal branding maupun product branding harus memiliki 

unique selling proposition (USP) yang kuat, ini adalah sesuatu yang 

membedakan merek dari pesaingnya. Melalui personal branding juga, 

pengusaha dapat menceritakan kisah di balik mereknya, memberikan 

dimensi yang lebih mendalam dan membedakannya dari merek lain 

secara umum. 

Personal branding dan product branding saling melengkapi 

dan memperkuat satu sama lain. Dengan membangun personal 

branding yang kuat, pengusaha dapat meningkatkan kredibilitas 

mereknya, membangun hubungan yang lebih mendalam dengan 

konsumen, dan pada akhirnya mendorong kesuksesan bisnisnya.  
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erkembangan dunia amat sangat pesat dan selalu 

menunjukkan pertumbuhan yang sangat besar pula terhadap 

segala aspek, khususnya pada aspek teknologi, informasi, dan 

komunikasi. Perkembangan ini membuat manusia tidak lagi cemas 

akan adanya batas, jarak, ruang, dan waktu. Perkembangan ini dapat 

dilihat pada pemakaian internet yang terus mengalami kemajuan. 

Internet (Interconected Networking) adalah efek dari kemodrenan 

dan kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi buatan manusia. 

Kemajuan penggunaan internet di seluruh dunia, semakin mengalami 

peningkatan yang pesat. pada tahun 2021 jumlah pengguna internet 

di seluruh dunia mencapai angka 4,66 miliar dengan presentasi 59,5 

persen dari total populasi di dunia dan rata-rata penggunaan internet 

setiap harinya yaitu 8 jam 52 menit (Wardani, 2021).  

Bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk terus menerus mencapai tujuan 

pemasarannya di pasar sasaran (Kotler & Keller, 2016). Bauran 

pemasaran (marketing mix) terdiri dari (1) produk (product) adalah 

segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 

P 

BAB 
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memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen; (2) harga 

(price) adalah sejumlah uang yang mempunyai nilai tukar untuk 

memperoleh keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu 

produk; (3) tempat/distribusi (place) merupakan berbagai kegiatan 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk membuat produknya mudah 

diperoleh dan tersedia pada konsumen sasaran. Distribusi memiliki 

peranan yang sangat penting dalam membantu perusahaan guna 

memastikan produknya. Hal ini dikarenakan tujuan dari distribusi 

adalah menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan dan 

diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat; dan 

(4) promosi (promotion) adalah semua kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk mengomunikasikan dan mempromosikan 

produknya kepada pasar sasaran. Bauran promosi terdiri dari iklan, 

promosi penjualan (sales promotion), acara dan pengalaman (events 

and experiences), public relations and publicity, direct marketing, 

social media marketing, mobile marketing, word of mouth marketing 

dan penjualan personal; (5) orang (people) adalah sumber daya 

manusia; (6) proses (processes) adalah cara penyampaian layanan 

kepada konsumen; dan (7) bukti fisik (physical evidence) adalah 

elemen fisik yang mendukung terciptanya layanan kepada 

konsumen.  

Perubahan pada dunia penjualan dan pemasaran khususnya 

pada promosi dan periklanan yang mengakibatkan terciptanya tren 

bisnis online. Banyaknya masyarakat yang menggunakan sosial 

media dalam berinteraksi mendukung terjadinya jual beli secara 

online. Hal ini membuat para penjual beralih ke sosial media untuk 

memasarkan produknya. Hasil riset wearesocial Hootsuite yang 

dilansir pada januari tahun 2021 menyatakan pengguna sosial media 

yang aktif mencapai hingga 170 juta pemakai atau sebesar 61,8% 

dari jumlah populasi di Indonesia. Efisiennya penggunaan sosial 

media sebagai sarana berkomunikasi dengan jangkauan yang lebih 

luas serta mudahnya mencari informasi memungkinkan 

bertambahnya jumlah pengguna hingga lebih dari setengah populasi 

di Indonesia. Dengan sosial media pemasaran produk dapat lebih 

terbantu, karena sosial media memungkinkan proses pemasaran 
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yang lebih efektif, respons yang lebih cepat dan biaya yang lebih 

murah, kemunculan media sosial menjadikan peluang bagi 

masyarakat dalam membuat usaha bisnis yang diinginkan.  

Penggunaan media sosial sangat berguna bagi jual-beli pada 

usaha bisnis yang dijalankan, di mana kita dapat memberikan 

informasi yang rinci mengenai keunggulan produk dan melakukan 

pemasaran melalui media sosial. Menggunakan media sosial 

termasuk cara yang inovatif dalam melakukan berbagai kegiatan 

usaha bisnis untuk terlaksananya jual-beli online. Media sosial 

dipakai untuk alat komunikasi pemasaran guna meningkatkan 

kesadaran konsumen terhadap produk, meningkatkan imege produk, 

dan berakhir pada peningkatan penjualan. 

 
Gambar 18.1 Penggunaan Internet di Indonesia. 

 

Melalui internet, berbagai macam infomasi dapat diperoleh 

dengan mudah. Dari kemajuan internet ini, muncullah berbagai 

macam aplikasi media sosial seperti Twitter, Facebook, Instagram, 

dan masih banyak lagi. Kemunculan media sosial, menjadikan 

peluang bagi masyarakat dalam membuat usaha bisnis yang 

diinginkan. Penggunaan media sosial sangat berguna bagi jual-beli 

pada usaha bisnis yang dijalankan, di mana kita dapat memberikan 

informasi yang rinci mengenai keunggulan produk kita dan 

melakukan pemasaran melalui media sosial. Menggunakan media 
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sosial termasuk cara yang inovatif dalam melakukan berbagai 

kegiatan usaha bisnis untuk terlaksananya jual-beli online.  

Media sosial dipakai untuk alat komunikasi pemasaran guna 

meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, meningkatkan 

imege produk, dan berakhir pada peningkatan penjualan (Fedianty 

Augustinah: 2019). Dengan Internet biaya yang lebih rendah ini 

memungkinkan bisnis untuk memanfaatkan potensi pemasaran 

secara merata, tanpa harus mengeluarkan anggaran besar, sehingga 

para penjual dan pembeli secara online perlu menerapkan strategi 

marketing yang sesuai dengan sosial media tersebut untuk 

keberlangsungan usahanya dan mengurangi hambatan yang terjadi. 

Strategi yang dilakukan dengan baik akan memberikan keuntungan 

bagi perusahaan sebagai tercapainya tujuan dari perusahaan 

tersebut (Diana & Mohamad syahriar:2018). 

 

17.4 Pengertian Social Media Marketing 

Social media marketing adalah suatu pendekatan pemasaran 

yang menggunakan platform media sosial sebagai sarana utama 

berfungsi untuk berinteraksi, berkomunikasi, dan mempromosikan 

produk atau layanan kepada audiens yang relevan yang melibatkan 

pembuatan konten kreatif, berbagi informasi, serta berinteraksi 

langsung dengan audiens, melalui berbagai platform media sosial 

seperti Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, dan lainnya. Social 

media marketing memiliki tujuan beragam, yang semuanya bertujuan 

untuk memperkuat merek, meningkatkan kehadiran online, dan 

mendorong interaksi dengan konsumen di antaranya sebagai berikut. 

1. Meningkatkan brand awareness adalah meningkatkan kesadaran 

tentang merek atau bisnis di kalangan audiens yang lebih luas, 

karena dengan memanfaatkan platform media sosial populer, 

bisnis dapat mengintroduksi merek mereka kepada audiens yang 

mungkin belum pernah terpapar sebelumnya. 

2. Meningkatkan penjualan adalah untuk meningkatkan penjualan. 

Bahwa melalui pembuatan konten yang relevan dengan suatu 

produk atau layanan, bisnis dapat menginspirasi konsumen 

untuk mengambil tindakan pembelian, dapat juga promosi 
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khusus, penawaran diskon, atau konten yang mengajak interaksi 

juga dapat mendorong konversi lebih lanjut. 

3. Memperluas target pasar adalah memperluas target pasar. Media 

sosial memungkinkan bisnis untuk menjangkau audiens yang 

lebih luas, hingga daerah di luar wilayah geografis. Media ini bisa 

menggunakan berbagai fitur pengelompokan dan penargetan, 

bisnis dapat menyesuaikan kampanye pemasaran, agar sesuai 

dengan karakteristik demografis, minat, serta preferensi audiens 

di berbagai daerah. 

4. Alat untuk menjaga komunikasi dengan konsumen (CRM), media 

sosial juga berperan sebagai alat untuk menjaga komunikasi 

dengan konsumen atau Customer Relationship Management 

(CRM) yang efektif, dengan interaksi langsung dengan konsumen 

di platform media sosial, bisnis dapat merespons pertanyaan, 

memberikan dukungan, menangani keluhan, dan menjaga 

komunikasi yang positif.  

5. Efisiensi biaya, selain meningkatkan brand awareness, 

keuntungan utama lainnya dari social media marketing adalah 

efisiensi biaya, Jika dibandingkan dengan metode pemasaran 

tradisional, seperti iklan cetak atau siaran televisi, biaya social 

media marketing lebih terjangkau. 

 

 
Gambar 18.2 Persentase pengguna platform media sosial. 

Sumber: Data diolah penulis, 2024 

Berdasarkan data di atas, terdapat persentase jumlah 

pengguna beberapa platform media sosial yang di antaranya Youtube 



 
250 MANAJEMEN PEMASARAN  

Tradisional VS Digital 
 

(93.8%), Whatsapp (87.7%), Instagram (86.6%), Facebook (85.5%), 

Twitter (63.6%), Facebook Messenger (52.4%), Line (44.3%), 

Linkedin (39.4%), Tiktok (38.7%), Pinterest (35.6%), Telegram 

(28.5%), Wechat (26.2%), Snapchat (25.4%), Skype (24.3%), Tumblr 

(18.4%), dan Reddit (17.1%). Social media marketing dilakukan 

dengan tujuan membangun kesadaran merek melalui upaya 

pemasaran pada media sosial (Gunelius, 2011). Social media 

marketing dilakukan melalui media sosial online dan memanfaatkan 

komunitas online sebagai sarana melakukan pemasaran untuk 

mencapai target yang lebih luas sehingga dengan hal tersebut, dapat 

menumbuhkan niat beli masyarakat akan produk khususnya 

pengguna media sosial. Dalam sebuah penelitian mengungkapkan 

bahwa social media marketing berpengaruh secara signifikan 

terhadap brand equity dan kepercayaan pelanggan di mana hal 

tersebut berpengaruh terhadap niat beli untuk mengonsumsi produk 

(Oktriyanto, et al., 2021). Hal ini selaras dengan pernyataan Lacap 

(2021) bahwa penggunaan media sosial berkaitan secara signifikan 

dan positif dengan niat beli. Begitupun dengan Manzoor, et al. (2020) 

yang menyatakan bahwa media sosial berpengaruh secara signifikan 

terhadap niat beli konsumen.  

Tabel 18.1 Media Sosial dan Karakteristik Penggunanya 

No. Perangkat Karakteristik Penggunanya 
1 

 
Whatsapp 

Whatsapp masih menjadi aplikasi pesan 
instan terpopuler di dunia. Hampir 
seluruh usia menggunakan aplikasi ini. 

2 

 
Instagram 

Konten visual didominasi oleh remaja 
(survey menunjukan pengguna rata-rata 
Instagramable berusia di bawah 45 tahu) 

3 

 
Facebook 

Jumlah pengguna terbesar. Pengguna dari 
berbagai kalangan. Muda, technology savy, 
pword of mouth, cocok untuk produk 
dengan daya tarik mass market 

4 

 
YouTube 

Strategi pemasaran viral, konsumen 
muda, edgy dan mainstream. 
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No. Perangkat Karakteristik Penggunanya 
5 

 
Twitter 

Niche atau produk alternatif, konsumen 
yang berfokus pada teknologi, bisnis 
konten atau pengetahuan. 

6 

 
Line 

Perseorangan dan business-to-business, 
profesional yang kompeten di bidangnya, 
layanan bisnis, termasuk freelance 
didominasi oleh remaja. 

7 

 

Jumlah pengguna terbesar. Pengguna dari 
berbagai kalangan. Muda, technology 
savy, pemasaran video yang viral cocok 
untuk produk dengan daya tarik mass 
market. 

 

17.5 Manfaat Social Media Marketing 

Manfaat dari pendekatan social media marketing adalah sebagai 

berikut. 

1. Bisa menarik lebih banyak konsumen, social media marketing 

adalah bisa menarik lebih banyak konsumen, karena melalui 

pemasaran media sosial, bisnis dapat mencapai berbagai 

kelompok konsumen dengan beragam preferensi dan 

karakteristik. Di dalamnya, ada konten yang variatif dan 

disesuaikan dengan karakteristik audiens tersebut, kemudian 

dapat menarik perhatian lebih banyak dari konsumen potensial. 

2. Bisa melakukan analisis kompetitor yang lebih komprehensif, 

media sosial memberikan akses kepada informasi mengenai 

aktivitas pesaing bisnis. dari analisis ini, bisnis dapat 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan kompetitor, 

memahami taktik pemasaran yang efektif, serta mengadaptasi 

strategi untuk tetap bersaing di pasar. 

3. Mengetahui tren industri secara real time, social media marketing 

juga berfungsi sebagai sumber informasi tentang tren industri 

yang berkembang secara real-time, melalui SMM, bisnis dapat 

mengamati perubahan dalam perilaku konsumen, preferensi, dan 

permintaan pasar dengan cepat. 

4. Mendapatkan feedback produk, interaksi langsung dengan 

konsumen di media sosial memungkinkan bisnis untuk 
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mendapatkan umpan balik tentang produk atau layanan. 

mendengarkan dan merespons umpan balik ini, bisnis dapat 

memahami bagaimana konsumen merasakan produk mereka, 

serta melakukan perbaikan yang diperlukan. 

 

17.6 Transformasi Pemasaran Konvensional ke Arah 

Pemasaran Digital 

Perubahan pola-pola pemasaran dari pemasaran 

konvensiaonal menjadi ke arah digitalisasi yang saat ini menjadi 

perhatian hampir semua perusahaan di belahan dunia. Jika 

perusahaan ingin tetap eksis, maka menjadi suatu keharusan 

mengingat fakta lingkungan ekternal yakni masyarakat yang secara 

massiv sudah sangat modern dalam penggunaan teknologi. Fakta 

empirik menunjukkan bahwa alasan utama digitalisasi adalah jumlah 

populasi dunia pengguna internet saat ini mencapai 5,16 milliar 

orang pada Januari 2023. Jumlah tersebut mencapai 64,4% dari 

populasi global dengan total 8,01 milliar manusia, sedangkan untuk 

Indonesia jumlah pengguna internet sejak tahun 1998 sampai 

dengan tahun 2022 berdasarkan survei yang dilakukan oleh Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dari 273,8 total 

penduduk Indonesia, 210,1 orang telah menggunakan internet. 

Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang paling vital, di 

dalamnya mencakup berbagai kegiatan yang dimulai dari memahami 

apa yang dibutuhkan dan juga diinginkan oleh pelanggan, 

merencanakan produk ke pasar sasaran yang dituju, menetapkan 

harga, memberikan manfaat kepada konsumen, menentukan 

program-program dalam mengomunikasikan produk tersebut, serta 

membuat sistem distribusi yang sesuai dan mempertimbangkan 

manfaat yang akan diterima oleh para stakeholder (Hasniaty, 2023). 

bidang manajemen pemasaran sebagai seni dan ilmu memilih pasar 

sasaran dan meraih, mempertahankan, serta menumbuhkan 

pelanggan dengan menciptakan, menghantarkan dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Manajemen pemasaran juga merupakan suatu proses yang 

dilakukan untuk menganalisis, merencanakan, mengoordinasikan 
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program-program yang menguntungkan perusahaan, dan juga dapat 

diartikan sebagai ilmu memilih pangsa pasar supaya dapat 

menciptakan nilai pelanggan yang unggul. perusahaan dapat 

memberikan solusi kepada pelanggan baik, saat sebelum maupun 

setelah terjadi transaksi pembelian, maka perusahaan tidak hanya 

mendapatkan satu pembelian, namun perusahaan mendapatkan 

penjualan dan hubungan yang secara terus-menerus dengan 

pelanggan tersebut, ini telah menyebabkan terbangunnya hubungan 

jangka panjang yang menguntungkan antara perusahaan dan 

pelanggannya.  

Pemasaran dapat memengaruhi konsumen, dan 

meningkatkan kepercayaan mereka, keberhasilan dalam 

mengomunikasikan suatu produk kepada konsumen akan mengubah 

sikap konsumen dan membuat persepsi terhadap produk. Membuat 

persepsi yang baik terhadap perusahaan dan produk memerlukan 

kemampuan pemasar dalam melakukan inovasi dalam konsep 

pemasaran yang lebih fleksibel dan menyesuaikan kondisi yang 

terjadi di lingkungan dinamis dan global saat ini. Menghadapi 

lingkungan global yang penuh dinamika dan konpleksitas 

memerlukan strategi pemasaran yang ditampilkan dalam produk dan 

jasa yang perusahaan hasilkan, melakukan inovasi dan membuat 

keunggulan bersaing yang tepat agar perusahaan dapat bertahan dan 

bahkan menjadi market leader, dengan beberapa faktor yang menjadi 

alasan suatu perusahaan agar bisa mendapatkan tempat tersendiri di 

dalam hati masyarakat, misalnya bagaimana sebuah perusahaan 

menentukan harga yang kompetitif, kemudian membentuk citra 

merek (brand image), promosi yang efektif dan efisien, serta 

memberikan kualitas dan pelayanan yang sangat baik dan 

memuaskan konsumen dari segi kesempurnaan layanan. 

 

17.7 Manajemen Pemasaran Digital 

Tantangan dalam pemasaran digital, mengalami pengkajian 

ulang ditengah tantangan global, teknologi, ekonomi dan sosial yang 

dijhadapi perusahaan masa kini. Oleh karena itu, pendekatan untuk 

mengelola pemasaran media sosial di menerapkan platform digital 
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sebagai bagian dari multichannel marketing untuk mengintegrasikan 

perjalanan pelanggan antara media tradisional dan 'baru' juga 

merupakan tantangan besar. Proses manajemen yang terkait dengan 

tata kelola pemasaran digital mencakup perencanaan bagaimana 

pemasaran digital dapat menjadi sumber daya terbaik untuk 

memberikan kontribusi kepada organisasi dan mengintegrasikannya 

dengan aktivitas pemasaran lainnya.  

Meningkatkan adopsi pemasaran digital juga menyiratkan 

program perubahan signifikan yang dibutuhkan untuk dikelola. 

Tujuan baru perlu ditetapkan, strategi komunikasi baru harus 

dikembangkan dan staf dikembangkan melalui tanggung jawab dan 

keterampilan baru (Dave & Fiona, 2016). Saat ini, konsumen akan 

diberikan banyak pilihan dan layanan yang jauh lebih luas dari dan 

harga harga yang berbeda dengan cara yang lebih nyaman untuk 

memilih dan membeli barang. Terdapat juga pilihan platform 

teknologi dari dekstop dan laptop hingga smartphone dan perangkat 

tablet. Untuk organisasi media digital dan platform teknologi baru 

memberikan peluang berekspansi kepasar baru, menawarkan 

layanan baru, menggunakan teknik komunikasi online baru dan 

bersaing dengan pijakan yang lebih setara dengan bisnis yang lebih 

besar. 

 Pada saat yang sama internet dan platform teknologi digital 

memunculkan banyak ancaman terhadap organisasi. Konsumen saat 

ini, sehari-harinya menggunakan media sosial, melibatkan konsumen 

ini merupakan tantangan yang berkelanjutan, tetapi sejauh ini 

banyak perusahaan yang berkembang sebagai merek dunia berkat 

pemamfaatan peluang berinteraksi dengan pelanggan. 

 

17.8 Perilaku Pembelian Konsumen Daring 

Dalam membahas social media marketing strategi perlu juga 

dibahas mengenai prilaku pembelian konsumen secara daring agar 

memberikan pemahaman dalam menentukan strategi dalam social 

media marketing. Perilaku pembelian konsumen adalah suatu 

kebiasaan dari konsumen di dalam melakukan pembelian produk. 

Kebiasaan tersebut dalam jumlah tertentu, akan membentuk suatu 
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pola kebiasaan (perilaku yang selalu berulang). Dengan terbentuknya 

pola kebiasaan tersebut maka pemasar dapat melakukan tindakan 

antisipasi dan penyiapan produk yang disesuaikan dengan pola 

tersebut. Pada media digital, konsumen mempunyai perilaku-

perilaku yang beraneka ragam dalam melakukan pembelian. 

Misalnya suatu kelompok masyarakat mempunyai perilaku 

pembelian di media digital pada waktu malam hari atau mempunyai 

perilaku pembelian pada hari Sabtu dan Minggu, sedangkan pagi - 

siang hari atau hari Senin sampai dengan Jumat tidak melakukan 

pembelian. Perilaku yang lain antara lain adalah membeli dengan 

menggunakan kartu kredit.  

Ada sekelompok masyarakat yang lebih suka melakukan 

pembelian di media digital dengan menggunakan transaksi kartu 

kredit. Namun, ada pula kolompok masyarakat yang lebih suka 

melakukan transaksi pembelian dengan cara transfer. Di negara 

Amerika, konsumen lebih cenderung membayar dengan 

menggunakan kartu kredit, namun di Indonesia masyarakat lebih 

suka membayar dengan cara transfer ke rekening penjual, walaupun 

saat ini sudah mulai banyak yang menggunakan kartu kredit atau 

kartu debit. Ada juga sebagian masyarakat yang lebih suka 

menempatkan uang mereka dalam bentuk deposite money (e-money) 

di suatu toko tertentu. Keragaman tersebut, berbeda antara satu 

kelompok dengan kelompok lain. Keragaman-keragaman tersebut 

perlu diketahui oleh setiap pemasar. Pengetahuan tersebut (disebut 

data) merupakan informasi penting untuk memudahkan pemasar 

mencapai konsumen mereka. Dengan data tersebut, pemasar dapat 

menyediakan cara pembayaran yang disukai konsumen, mengunggah 

produk-produk baru pada malam hari atau pada hari Sabtu dan 

Minggu dan berbagai strategi pelayanan lain sesuai dengan perilaku 

konsumen mereka.  

Secara umum, perilaku konsumen adalah suatu proses dan 

kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk. 

Proses itu berarti terjadi suatu rangkaian kegiatan dan kebiasaan itu, 

berarti suatu kegiatan yang selalu berulang dilakukan oleh 

konsumen. Jadi perilaku konsumen merupakan suatu rangkaian 
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kegiatan yang dilakukan secara berulang-ulang sehingga membentuk 

suatu pola. Oleh sebab itu, perilaku konsumen dapat dipelajari 

karena kejadian yang berulang-ulang tersebut telah membentuk 

suatu pola.  

Revolusi digital dan perkembangan sistem informasi yang 

terjadi saat ini memberikan dampak perubahan perilaku kehidupan 

masyarakat. Revolusi dan perkembangan sistem tersebut 

memberikan banyak kemudahan, kenyamanan, dan kecepatan bagi 

konsumen baik dalam penggunaan maupun kelebihan manfaat yang 

dapat diberikan. Semakin bertambahnya saluran (akses) tersebut 

memperluas akses pemasaran secara daring dan juga menyebabkan 

kompleksitas perilaku pembelian konsumen juga bertambah 

(Coughlan et al., 2001).  

Saat ini, pada konsumen dengan pendapatan tinggi, 

pembelian secara daring lebih dipilih daripada cara konvensional. 

Konsumen juga lebih memilih pembelian daring pada vendor yang 

memiliki tingkat keamanan yang dianggap baik (Lee, 2009). 

Perubahan prilaku konsumen, disebabkan oleh revolusi digital ini 

juga menyebabkan perubahan prilaku produsen dan pelaku bisnis 

lain. Perilaku-perilaku masyarakat dalam menggunakan internet 

tersebut dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen tentang 

perusahaan daring (Watchfire Whitepaper Series, 2000). Pengalaman 

masyarakat tersebut, mencakup unsur-unsur seperti mencari, 

browsing, menemukan, memilih, membandingkan dan mengevaluasi 

informasi serta berinteraksi dan bertransaksi dengan perusahaan 

daring. Kesan dan tindakan masyarakat tersebut, dipengaruhi oleh 

desain, peristiwa, emosi, suasana dan elemen lain yang dialami 

selama interaksi dengan situs web itu.  

Sesuai dengan Cho and Park (2001) dan Wu (2013) yang 

menyatakan bahwa konsumen daring bukan hanya berperan sebagai 

pembeli tetapi juga sebagai pengguna teknologi, maka dapat 

dikatakan bahwa perilaku belanja secara daring, lebih kompleks 

daripada cara konvensional. Perilaku bisnis para produsen juga mau 

tidak mau mengikuti era digital, bahkan strategi pemasaran 

menggunakan teknologi digital menjadi suatu kontribusi terbesar 
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pada bauran pemasaran. Pemasaran digital telah memberikan 

dampak signifikan terhadap pertumbuhan perusahaan, untuk dapat 

menunjang keberlanjutan tersebut maka perusahaan perlu 

mempersiapkan beberapa hal berikut. 

1. Perusahaan harus menyediakan fasilitas teknologi digital 

(internet) dan software pendukung (misalnya komputer, 

software design grafis, kamera digital, dan lain-lain) untuk ikut 

bersaing di dalam pemasaran digital. 

2. Perusahaan juga mulai mendidik dan melatih SDM perusahaan 

untuk dapat menggunakan dan memanfaatkan teknologi digital. 

3. Perusahaan memanfaatkan suatu website sebagai sarana 

informasi dan saluran penjualan baru yang mampu menembus 

batasan geografi yang jauh dan sulit. 

4. Perusahaan mulai mengalihkan materi informasi produk dari 

brosur konvesional ke dalam website. Website ini juga 

menampung lebih banyak jenis produk, berikut materi informasi 

yang terkait dengan produk tanpa adanya Batasan. 

5. Perusahaan dapat mengumpulkan dan melakukan riset pasar 

lebih banyak terhadap pasar, pelanggan, calon pelanggan dan 

pesaing. Melalui internet ini, perusahaan dapat menyebarkan 

kuisioner atau membentuk forum diskusi serta mengumpulkan 

data primer lainnya.  

6. Komunikasi internal perusahaan beralih dari surat atau telepon 

atau interkom menjadi telekomunikasi digital. 

7. Perusahaan dapat melakukan komunikasi dua arah dengan 

pelanggan atau calon pelanggan serta para pemasok dan 

distributor. 

8. Perusahaan mulai dapat langsung mengirimkan iklan, kupon, 

informasi produk kepada pelanggan atau calon pelanggannya. 

9. Perusahaan mengetahui berapa banyak pengunjung di situs web 

perusahaan dan juga jumlah kunjungan pengunjung. Berdasarkan 

ini, perusahaan dapat melakukan penyesuaian penawaran dan 

layanan sesuai dengan kebutuhan pengunjung. 

10. Perusahaan meningkatkan kinerja logistik dan memperbesar 

volume operasional untuk menghemat biaya dan meningkatkan 
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ketelitian serta kualitas pelayanan. Hal itu dapat dimungkinkan 

karena pengiriman dan penerimaan informasi pesanan, 

transaksi, pembayaran antar perusahaan, mitra bisnis dan 

pelanggan akan semakin cepat dengan adanya internet. 

 

17.9 Brand Image 

Brand image adalah presepsi pelanggan tentang sebuah 

merek yang tercermin dari asosiasi merek yang diadakan di memori 

pelanggan (Tambrin, 2010), Brand image merupakan efek diferensial 

untuk mengetahui apakah nama merek telah direspons pelanggan 

terhadap produk dan pemasaran, Brand image adalah ukuran 

kemampuan merek untuk menangkap tanggapan dan loyalitas 

konsumen. Sebuah merek memiliki brand image positif ketika 

konsumen beraksi lebih baik daripada versi generic atau tanpa 

merek dari produk yang sama, demikian juga menurut American 

Marketing Association dikatakan sebagai bentuk refleksi cerminan 

dari suatu brand personality merek yang dikonsumen, sehingga 

brand image merupakan suatu hal yang dipercayai konsumen 

terhadap brand yang di gambarkan melalui pikiran, perasaan dan 

harapan merek.  

Dari definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa brand image 

merupakan kumpulan kesan atau perasaan yang ada dalam benak 

konsumen mengenai suatu merek yang dirangkai dari ingatan–

ingatan konsumen terhadap merek tersebut. Asosiasi merek 

merupakan simpul informasi yang terkait merek dalam memori serta 

meliputi makna merek bagi pelanggan. Asosiasi tersebut datang 

dalam berbagai bentuk serta merefleksikan berbagai karakter 

produk. Citra adalah konsep yang mudah dimengerti, tetapi sulit 

dijelaskan secara sistematis karena sifatnya abstrak.  

Sangadji (2013) mendefinisikan citra sebagai jumlah yang 

dimiliki seseorang terhadap suatu objek. Citra terhadap merek 

berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 

terhadap suatu merek. Rangkuti (Sangadji, 2013) mengemukakan 

bahwa citra merek adalah sekumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk di benak konsumen. Menurut Aaker (Sangadji, 2013), citra 



259 

 

  MANAJEMEN PEMASARAN  
Tradisional VS Digital 

 

merek adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau 

dipelihara oleh pemasar.  

Asosiasi-asosiasi itu menyatakan apa sesungguhnya merek 

dan apa yang dijanjikan kepada konsumen. Merek merupakan simbol 

dan indikator dari kualitas sebuah produk. Oleh karena itu, merek-

merek produk yang sudah lama akan menjadi sebuah citra, bahkan 

simbol status bagi produk yang mampu meningkatkan citra 

pemakainya. Shimp et al. (Sangadji, 2013), berpendapat citra merek 

(brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di 

benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi 

tersebut secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran 

atau citra yang dikaitkan dengan suatu merek. 

 

17.10 Indikator Brand Image 

Indikator citra merek terdiri tiga komponen (Tambrin, 2010). 

1. Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat 

suatu produk dan jasa. Citra pembuat meliputi: Popularitas, 

Kredibilitas, dan Jaringan Perusahaan, 

2. Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap 

pemakai yang menggunakan barang atau jasa, meliputi pemakai 

itu sendiri, gaya hidup atau kepribadian dan status sosial 

3. Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap konsumen terhadap suatu 

produk, yang meliputi atribut produk tersebut, manfaat bagi 

konsumen, penggunanya, serta jaminan. Citra pembuat meliputi; 

atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminannya. 

Mcpheron (2021) dan Wardhana, et al. (2021) mengemukakan jika 

pelanggan memiliki citra positif terhadap suatu merek, maka 

pelanggan akan melakukan pembelian produk itu kembali. Namun 

sebaliknya, jika citra pada suatu merek negatif, maka kemungkinan 

kecil untuk terjadinya pembelian produk itu kembali. Berdasarkan 

uaian di atas bahwa citra merek merupakan persepsi mengenai 

merek di benak konsumen yang membentuk kepercayaan konsumen 
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maupun pelanggan terhadap suatu merek. citra merek terdiri dari 

tiga komponen. 

1. Citra perusahaan (corporate image) merupakan serangkaian 

asosiasi yang dipersepsikan dalam benak konsumen terhadap 

perusahaan yang memiliki produk tertentu seperti. kredibilitas, 

popularitas, jaringan perusahaan, serta konsumennya. 

2. Citra pemakai (user image) merupakan serangkaian asosiasi yang 

dipersepsikan dalam benak konsumen terhadap pemakai produk 

tertentu seperti pemakai atau konsumen maupun pelanggan itu 

sendiri, gaya hidup, maupun status sosial. 

3. Citra produk (product image) merupakan serangkaian asosiasi 

yang dipersepsikan dalam benak konsumen terhadap merek 

produk seperti atribut produk, harga, manfaat, prestise, serta 

garansi. 

 

17.11 Faktor-Faktor Brand Image 

Menurut Chernev (2020), Sahney (2016), Riley, Charlton, 

Wason (2015) menyatakan faktor-faktor pembentuk citra merek 

sebagai berikut. 

1. Kesesuaian ekonomi (economic fit), yaitu kesesuaian antara 

merek dengan harga atau nilai yang ditawarkan. 

2. Kesesuaian simbolik (symbolic fit), yaitu kesesuaian manfaat 

simbolik yang diterima oleh konsumen apabila konsumen ingin 

memiliki produk dengan merek tersebut. Manfaat simbolik 

memenuhi kebutuhan konsumen dalam rangka peningkatan 

prestise atau gengsi atau harga diri, identifikasi ego atau 

kebanggaan menggunakan merek tersebut, gaya hidup, dan lain 

sebagainya. 

3. Kesesuaian perasaan (sensory fit), yaitu kesesuaian antara 

perasaan atau pengalaman konsumen dengan kondisi ketika 

menggunakan produk dari merek yang dapat membentuk kesan 

positif terhadap merek tersebut. 

4. Kesesuaian futuristik (futuristic fit), yaitu kesesuaian yang 

berkaitan dengan teknologi antara desain, inovasi, keunikan, dan 
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hal lainnya dibandingkan dengan merek dan aliansi merek yang 

dapat dirasakan menjadi lebih positif. 

5. Kesesuaian manfaat (utilitarianfit), yaitu penilaian terhadap 

merek yang didasarkan pada kesesuaian manfaat yang diterima 

yang ditunjukkan dengan kualitas pabrikan, material yang 

digunakan, daya tahan, dan kehandalan dari produk dengan 

merek tersebut. 
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19.1 Pendahuluan  

Keberlanjutan merupakan aspek penting dari praktik bisnis 

yang bertanggung jawab. Ini memastikan bahwa organisasi dapat 

berkembang dalam jangka panjang, membangun reputasi positif, 

mematuhi peraturan, melibatkan karyawan, mengeksplorasi peluang 

pasar baru, dan memberikan dampak positif pada lingkungan. 

Mengutip ungkapan Charles Darwin Bapak Teori Evolusi: "Ini bukan 

yang terkuat dari spesies yang bertahan, atau yang paling cerdas, 

tetapi yang paling responsif terhadap perubahan." Ini mengandung 

makna bahwa pentingnya kerjasama dan kemampuan adaptasi 

dalam kelangsungan hidup.  

Hal yang sama juga terjadi pada era saat ini, di mana kegiatan 

bisnis dan ekonomi sangat banyak dipengaruhi oleh perkembangan 

industri digital. Disrupsi digital membuat perubahan cara berbisnis 

dan struktur pasar. Hal ini tentunya menjadi tantangan bagi 

perusahaan untuk tetap dapat eksis di market secara berkelanjutan. 

Pertanyaannya muncul, apakah dalam model digital yang 

mendisrupsi dunia ekonomi dan bisnis membuat keberlanjutan 

(suistainability) perusahaan hilang? Bagaimana dengan konsep Ilmu 

Marketing memiliki paradigma baru terkait hadirnya disrupsi digital? 

BAB 

XIX 
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Perusahaan dalam eksistensi di kehidupan, tentunya memiliki 

kemampuan untuk bisa bertahan. Marketing sebagai ilmu yang sudah 

lama eksis juga memiliki kontribusi dalam menciptakan 

keberlanjutan perusahaan. Arie de Geus yang dalam buku Living 

Company, menyatakan organisasi layaknya benda hidup. Senada 

dengan hal tersebut, perusahaan merupakan anggota dari lingkungan 

sosial kehidupan yang hadir untuk dapat bertahan dan terus 

berkembang secara berkelanjutan, bahkan makhluk perusahaan pada 

dasarnya, hadir untuk menjawab keterbatasan manusia sebagai 

makhluk organik. Perusahaan sebagai entititas memiliki karaktristik 

berkelanjutan yang lebih, karena ia dapat senantiasa ada dalam 

rentang waktu yang jauh lebih lama. Selain itu, eksistensi perusahaan 

memiliki urgensi yang begitu krusial karena menyangkut berbagai 

aktivitas yang menyertainya.  

Marketing sebagai sebuah ilmu memiliki peran yang sangat 

vital bagi keberlangsungan hidup perusahaan. Hal ini tidak terlepas 

dari sifat hubungan transaksional bisnis yang membutuhkan sisi 

konsumen yang menjadi pihak yang menggunakan produk 

perusahaan. Terkait dengan hal tersebut, maka marketing juga 

diharapkan mampu menjadi bagian agar perusahaan dapat 

menjalankan kehidupan yang berkelanjutan. Oleh karena itu, konsep 

sustainability marketing enterprise menjadi penting untuk menjadi 

diskursus karena marketing sebagai salah satu unit dalam organisasi 

menjadi titik tumpu melalui perannya menciptakan sustainability 

bagi perusahaan. Marketer tidak boleh memiliki ego sektoral. Pada 

hakikatnya, keberlanjutan perusahaan bukan hanya faktor marketer, 

apalagi hanya faktor terjadi sales.  

Dalam perkembangannya, organisasi usaha merupakan 

subjek penting dalam kehidupan tidak termasuk aktifis pemasar. 

Pemasar berdiri dan bertindak sebagai subjek di antara satu 

kesatuan sistem hidup. Kehidupan pemasar bukan hanya soal 

customer. Pencapaian pemasar bukan melulu pada penciptaan brand 

value. Akan tetapi, pemasar adalah subekosistem yang lebih besar, 

yaitu suborganisasi dan sub-society.  
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Sebagai tuntutan keberlanjutan (sustainability) bahwa 

kehidupan marketer merupakan bagian kehidupan yang tidak 

terpisahkan, maka pemikiran tentang bagaimana cara pandang 

marketing penting untuk diajukan.  

 

19.2 Pandangan Tradisional Marketing versus Kontemporer 

Dalam perkembangannya, ada begitu banyak perkembangan 

konsep pemasaran. Hal tersebut cermin dari dinanimisnya marketing 

berjalan dan diterima masyarakat. Selain itu, faktor perubahan 

lingkungan menciptakan perubahan pandangan lama yang kemudian 

kita sebut dengan istilah tradisional. Kotler et al. (2008) 

menyebutkan sustainability marketing perusahaan sebagai new 

marketing.  

Teknologi, isu lingkungan, isu sosial membuat marketing 

tidak lagi hanya berfokus pada penciptaan nilai bagi perusahaan, 

tetapi lebih dituntut berperan sebagai anggota dari anggota universe. 

Marketer bukan hanya sebagai member dari anggota perusahaan 

tempat ia bekerja, melainkan ia juga sebagai warga society. Hal ini 

semakin diperkuat dengan kehadiran digital dalam kehidupan bisnis 

saat ini membuat bonding perusahaan dengan society-nya semakin 

erat.  

Ada begitu banyak pandangan kontemporer konsep 

marketing yang terkait dengan sustainability marketing. Ada yang 

melakukan pendekatan dengan etika lingkungan. Konsep ini 

meyakini masyarakat dengan rasa etika lingkungan telah tumbuh 

dan berkembang sehingga kelompok ini, akan memberikan dampak 

bagi para Marketer yang dianggap tidak sejalan dengan hal tersebut. 

Dampak sosialnya melebihi dari hal yang terkait dengan rasionalitas 

konsumen. Ia tidak lagi menganggap bahwa konsumen hanya 

memilih produk yang paling kompetitif, tetapi konsumen 

mempertimbangkan aspek kepatuhan dan adopsi dari nilai etika 

lingkungan.  

Nassani et al. (2023) meneliti tentang bagaimana strategi 

lingkungan hijau, marketing hijau, aspek psikologis, dan konsumsi 

etis berinteraksi. Dalam penelitiannya, strategi lingkungan hijau 
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dapat sangat efektif untuk mendorong konsumsi etis. Selain itu, 

strategi lingkungan hijau membantu dalam merancang berbagai 

produk hijau.  

Pandangan lain berbeda, yang menempatkan sustainability 

marketing sebagai pilihan cara berpikir dalam kaitannya perusahaan 

berhubungan dengan berbagai pihak. Kotler et al. (2008) 

menempatkan istilah sustainability marketing perusahaan. Ia 

menyatakan bahwa hal tersebut berperan menjaga keberlanjutan 

perusahaan dilakukan dengan melibatkan banyak pihak. Tanveer 

(2021) membuktikan bahwa brand loyalty dapat dipengaruhi oleh 

value adding product sustainability and customer-value brand 

relationship sustainability.  

Cambridge University (2024) mendefinisikan sustainability 

marketing adalah praktik yang digerakkan oleh tujuan yang bekerja 

untuk mengarahkan bisnis, merek, menuju masa depan yang 

berkelanjutan, memengaruhi kesadaran, aspirasi, dan adopsi, yang 

tepat dalam ekonomi dan sosial budaya dengan mengambil 

akuntabilitas yang diperlukan atas dampak dan peluangnya. Dengan 

demikian, ia bertindak untuk melayani kesejahteraan jangka panjang 

bagi semua.  

 

19.3 Suistainable Enterprises bukan Suistainabel Marketing 

Departement 

Marketer tidaklah pemain tunggal dalam organisasi. Marketer 

merupakan bagian dalam kerangka besar perusahaan. Konsep 

pemikiran marketing bukan semata-mata menjadikan marketing 

survive dan mendominasi dalam aktivitas perusahaan. Melainkan, 

memastikan bahwa marketing berperan dalam upaya membuat 

perusahaan suistainability. Karena itu, marketer harus memikirkan 

kepentingan Perusahaan, dibandingkan kepentingan sectoral. 

Meskipun tidak dapat dipungkiri, persaingan yang begitu ketat, 

tekanan menciptakan ROI (Return on Investment) membuat para 

eksekutif perusahaan lebih berorientasi pada penciptaan hasil jangka 

pendek. Akibatnya, segala daya dan upaya marketer lebih 

dikondisikan pada pencapaian sasaran jangka pendek. Ciri-cirinya 
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seperti (a) penjualan pragamatis, (b) pemenuhan target individual, 

dan (c) politik anggaran. 

Penjualan pragmatis dilakukan untuk mengejar target 

penjualan. Oleh karena itu, kegiatan-kegiatan taktis lebih banyak 

dilakukan, seperti pemberian diskon besar, pemberian bonus 

penjualan. Dari sisi konsumen, tindakan-tindakan tersebut 

menciptakan ketergantungan sehingga dalam jangka Panjang, 

persepsi pelanggan terhadap brand value akan terus terkikis. Selain 

itu, hal tersebut membuat kepercayaan pelanggan terus berkurang, 

pelanggan tidak lagi percaya dengan situasi pemasaran cara normal 

(non-penjualan pragmatis). Pelanggan hanya melakukan transaksi 

saat ada promo, sehingga pengorbanan perusahaan untuk 

memberikan insentif promo, pada dasarnya hanya menciptakan 

transaksi meningkat dikarenakan konsumen membeli kebutuhan 

untuk masa depan.  

Terkait pemenuhan target individual dilakukan dalam 

kerangka fokus pada pencapaian individu, maka marketer sibuk 

sendiri pada apa yang dibebankan padanya, ia akan cenderung 

memilih brand atau saluran distribusi yang memberikan penjualan 

maksimal. Perhitungan apakah hal tersebut memberikan dampak 

paling optimal bagi perusahaan tidak menjadi acuan. Orientasi ini 

dapat menciptakan ketidakselarasan dengan unit lain yang berfokus 

pada tujuan jangka panjang, seperti pengembangan produk dan 

layanan pelanggan. Marketer takut mengambil risiko untuk produk 

baru atau pengembangan produk baru.  

Hal yang terakhir adalah kecondongan anggaran, sangat 

bergantung dengan bagaimana politisasi dalam internal untuk 

mendapatkan anggaran yang lebih besar untuk dipergunakan dalam 

aktivitas pemasaran sesuai dengan cara pandang eksekutif 

memberikan andil untuk pencapaian perusahaan tidak maksimal. 

Dampaknya dapat adanya duplikasi penggunaan anggaran dalam 

berbagai unit, adanya hegemoni unit tertentu dalam hal penggunaan 

anggaran.  
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19.4 Marketer Warga Society 

Kita masih ingat bagaimana marahnya warga Bekasi karena 

ada iklan yang menyatakan bahwa wilayahnya dari Jakarta lebih 

jauh, dibandingkan ke Australia. Kita juga melihat bagaimana aksi 

boikot terhadap produk yang dianggap tidak mendukung kegiatan, 

unjuk rasa besar yang terjadi atau bagaimana I Phone 16 dilarang 

dijual di Indonesia pada November 2024, karena dianggap negara 

Apple Inc tidak memenuhi janji investasi di Indonesia. Contoh lain 

kita melihat bagaimana produsen film Disney mengalami penurunan 

penjualan dikarenakan tetap memasang isu LGBT.  

Aktivitas pemasaran tidak lagi hanya berorientasi pada 

penciptaan penjualan, tetapi lebih jauh dari itu, ia menciptakan 

hubungan yang panjang tidak hanya dengan customer-nya, tetapi 

juga dengan anggota dalam society. Dahulu, konsep marketing sangat 

menitikberatkan atas terwujudnya Customer Satisfaction. Ada begitu 

banyak award terkait hal ini, kemudian konsep berkembang, 

kepuasan terhadap produk belum lah cukup, jika yang ditawarkan 

kepada konsumen hanya dari sisi fungsionalitas produk. Dari 

kepuasan, berkembang berbagai konsep, seperti customer 

engagement, customer loyalty. Artinya, cara pandang suistainability 

sudah diadopsi. Customer loyalty berorientasi pada keberlanjutan 

pelanggan untuk tetap setia membeli, artinya ada suistainability pada 

masa yang akan datang.  

Konsep juga berkembang, dari yang menjual produk menjadi 

menciptakan branding. Perusahaan perlu memastikan keberlanjutan, 

apakah nantinya jika ada kejenuhan dengan produk, Customer tetap 

dapat dijangkau. Karena itu, lahirlah konsep brand. Brand dapat 

membantu keberlanjutan dengan cara melahirkan konsep produk 

baru atau melahirkan varian produk atau bahkan memunculkan 

produk yang benar-benar baru. Artinya, marketer harus 

memperhatikan tidak semata produk yang kompetitif, tetapi lebih 

dari itu perhatian pada penciptaan brand, sehingga ada nilai 

emosional, ada nilai integritas, ada trust yang dipakai customer dalam 

mengonsumsi produk. 
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Untuk menjaga suistainability, marketer juga harus 

memperhatikan bagaimana kehidupan society didalamnya. Customer, 

regulator, environment hidup berdampingan sebagai satu kesatuan 

bukan pada hubungan dyadic antara perusahaan dengan masing-

masing. Kehidupan satu kesatuan ini, yang menjadikan marketer 

hidup sebagai warga society yang berinteraksi dan beradaptasi 

dengan seluruh anggota di dalamnya.  

Kepentingan besar untuk menciptakan suistainability 

marketing, maka perlu dikembangkan pemikiran-pemikiran baru 

terkait hal tersebut. Berangkat dari pemikiran bahwa marketer ada 

dalam cyrcle yang lebih luas, baik di dalam perusahaan maupun di 

luar perusahaan. Penulis merekomendasikan Model Suistainability 

Marketing yang menitikberatkan pada posisi marketer sebagai warga 

(citizen), baik di dalam organisasi perusahaan maupun sebagai warga 

society. Model ini merupakan pengembangan dari konsep-konsep 

yang telah ada. Konsep relationship marketing dan konsep 

suistainability yang sudah berkembang selama ini. Berikut ilusterasi 

gambar model yang direkomendasikan.  

 
Gambar 19.1 Model Sustainability Marketing Citizen 

 

19.5 Marketer sebagai Organizational Citizen 

Berdasarkan gambar di atas, diketahui bahwa marketer 

bukanlah sosok di Menara Gading. Marketing bukan semata 

mensukseskan penjualan produk tetapi memastikan keberlanjutan 

marketing di perusahaan. Oleh karena itu, market dituntut untuk 

memahami bagaimana produk organisasi ia berada. Penulis 

mengutip buku Living Company karangan Arie de Geus.  
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“Companies should be seen as living organisms that need to 

learn, adapt, and evolve to survive in a turbulent business 

environment. He emphasizes the importance of viewing 

employees as human beings and not just resources, and the 

need for continuous learning and innovation.” 

 

Artinya, organisasi memiliki sifat-sifat organic seperti 

manusia. Oleh karena itu, ia dapat ditempatkan sebagai satu kesatuan 

society kecil yang mana marketer ada di dalamnya. Berangkat dari hal 

tersebut, marketer sebagai sosok manusia ia juga melihat organisasi 

sebagai makhluk hidup layaknya dirinya.  

Marketer tidak melihat perusahaannya sebagai tempat ia 

mencari nafkah dan menjalankan tugas. Oleh karena itu, segala tugas 

yang dijalankan dalam rangka peran mendukung kinerja Perusahaan 

secara keseluruhan. Dalam konsep citizen, Marketer tidak 

bekerjasama dengan para unit lainnya, melainkan berkolaborasi 

menjadi satu bagian. Kinerja marketer tidak pada pencapaiannya, 

melainkan pada kontribusinya dalam organisasi.  

Berdasarkan hal tersebut, maka marketer menjalankan 

tugasnya menjadi bagian dari kebijakan organisasi. Oleh karena 

Organisasi memiliki arah dan tujuan, yang sering disebut visi misi. 

Karena itu, marketer dalam menempatkan dirinya sebagai warga. 

Organisasi juga memiliki culture dan cara pandang organisasi 

meliputi filosopi, habit, history, dan sebagainya.  

 

19.6 Marketer sebagai Society Citizen  

Sebagai sebuah diskursus keilmuan maka konsep yang 

ditelurkan berlandaskan pada keberpihakan kepentingan society. 

Konsep keilmuan marketing tidak lagi menjadikan kepentingan 

society sebagai sasaran antara dari terciptanya daya saing 

Perusahaan melalui kontribusi para marketer. Pemahaman 

tradisional yang menempatkan perusahaan sebagai entitas yang 

berjarak dengan social.  

Kita sering mengenal dengan istilah stakeholder (pihak yang 

berkepentingan). Hal ini menjadikan lingkungan perusahaan sebagai 
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pihak yang eksklusif dengan lingkungan aslinya. Analisis stakeholder 

ditujukan pada fokus sumberdaya kepada pihak-pihak yang 

terdefinisi memiliki dampak langsung. Pemahaman ini memandang 

lingkungan sebagai para pihak, bukan perusahaan menjadi bagian 

yang tak terpisahkan dari lingkungan. Oleh karena itu, penulis 

merekomendasikan model yang mendefinisikan perusahaan sebagai 

society citizen dalam satu kehidupan sosial. Ia layaknya masyarakat 

pada umumnya yang menjadi satu citizenship. 

Praktik suistainability marketing pertumbuhan yang 

berorientasi pada jangka panjang, berkontribusi pada pertumbuhan 

dan survival bisnis jangka panjang. Peningkatan Hubungan antar 

pihak sebagai citizenship meningkatkan hubungan dengan berbagai 

pihak seperti investor, pelanggan, dan karyawan. Dengan 

mengintegrasikan kinerja pemasaran dengan keberlanjutan 

perusahaan, bisnis dapat mencapai kesuksesan jangka pendek dan 

pertumbuhan jangka panjang, memastikan mereka tetap kompetitif 

dan relevan di pasar yang semakin sadar keberlanjutan. 

Konsep ini merupakan cerminan Sustainability, hal ini 

diakrenakan keberlanjutan hanya dapat terjadi jika terjadi 

keterterimaan oleh society bukan stakeholder. Keberlanjutan tidak 

bisa terjadi jika hanya mempersempit lingkungan dalam pihak-pihak 

yang dianggap berhubungan langsung. Konsep hubungan langsung 

dan sederhana yang selama ini dipandang pada dasarnya menjadi 

kurang relevance, jika kita melihat aspek praktis di lapangan. Apakah 

kita hanya menganggap rekanan supplaier sebagai bentuk hubungan 

langsung sederhana saja. Bukankah supplier kita dipengaruhi oleh 

sikap society kepadanya. Bayangkan, Unilever dan Nestle harus ikut 

sentiment dari aktivitas lingkungan ketika memutuskan kepada siapa 

CPO sebagai bahan bakunya dibeli.  

Stakeholder melihat dari sisi kepentingan, padahal dalam 

kehidupan nyata interaksi dilakukan tidak dibatasi pada 

kepentingan, namun juga kebersamaan. Dalam hubungan citizenship, 

hubungan interaksi kebersamaan dapat terjadi karena keterpaksaan 

(norma hukum), karena keharusan, karena dasar aturan etika. 
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Berangkat dari hal tersebut, menjadi sangat penting marketer 

berperilaku sebagai citizen dalam society.  

 

19.7 Hubungan Marketer dengan Customer 

Selama ini, marketer pastinya menempatkan customer 

sebagai pihak yang paling penting. Karena itu, segala daya upaya 

aktivitas marketing mulai dari product, price, place dan promotion 

menempatkan konsumen sebagai pusat. Hal ini wajar, karena dari 

Customer-lah pendapatan perusahaan. Meskipun, sebagai revenue 

driven, customer melakukannya bukanlah sebagai variable kausalitas 

semata antara aktivitas marketer dengan customer. Dalam pandangan 

penulis, hubungannya dapat digambarkan sebagai berikut. 

 
Gambar 19.2 Perbandingan customer model citizen dan tradisional. 

 

Berdasarkan gambar di atas, dijelaskan bahwa perbedaan ada 

dalam hal hubungannya. Dalam tradisional, hubungannya produsen 

dan customer adalah hubungan kegiatan bisnis yang sifatnya 

relationship keduanya. Artinya, marketer menjalin hubungan dalam 

lingkup menghantarkan value proposition, sedangkan dalam model 

citizen, produsen dan customer menjallin hubungan dalam bagian 

hubungan dalam society sehingga hubungan marketer dengan 

customer adalah hubungan interrelated dengan berbagai citizen yang 

lain, bukan dianggap sebagai hubungan independent.  

Dalam pandangan tradisional, hubungan marketer dengan 

customer sifatnya sederhana, hanya menyangkut transaksi antara 

dua pihak, sedangkan dalam Model Citizen, meskipun ada transaksi 

antara dua pihak, Di dalamnya, bukan soal semata-mata kegiatan 

keperdataan antara dua pihak, melainkan bagian interaksi dari 
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hubungan antara citizen yang kompleks. Saat terjadi transaksi, bukan 

semata-mata dilakuakn keduanya, melainkan ada konteks dan 

interaksi lain antara sesama citizen.  

Dalam pandangan tradisional, yang terjadi adalah pertukaran, 

namun pertukaran tersebut, tidak hanya soal pertukarangn produk 

dengan uang, tetapi pertukaran antara dua citizen yang dilandasi 

sebagai satu kesatuan anggota society. Kebutuhan Customer bukanlah 

pada pemuasan dirinya sendiri, melainkan juga menyangkut 

kebutuhannya sebagai warga citizen. Hal yang sama dengan 

marketer, ia tidak semata-mata menciptakan revenue, tetapi sebagai 

tuntutan hidup sebagai citizen.  

Dalam banyak praktik, marketer dalam cara pandang 

tradisional menempatkan customer sebagai sumber equity. Customer 

diukur dari potensi sumberdaya keuangan yang ia miliki. Hal yang 

berbeda dengan cara pandang citizen. Setiap customer dipandang 

bukan soal potensi berbelanjanya, melainkan terkait dengan roles 

yang ia punyai sebagai warga citizen. Mungkin transaksinya kecil, 

tetapi dari aktivitas tersebut dapat memunculkan transaksi lain dari 

pihak lain.  

 

19.8 Hubungan Marketer dengan Pemerintah 

 
Gambar 19.3 Perbandingan cara pandang regulator tradisional 

versus citizen. 

 

Dalam pandangan tradisional, regulator merupakan pihak 

yang dianggap dihindari. Hal ini tidak terlepas dari kewenangan dan 

kekuasaan yang dimiliki regulator. Pandangan ini meyakini bahwa 

produk regulator pastinya akan memberatkan marketer. Regulasi 
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akan dianggap sebagai batasan, sehingga cara pandangnya 

bagaimana bisa berselancar dengan regulasi.  

Konsekuensi dari cara pandang tersebut adalah marketer 

menghindari urusan dengan regulator, dan sebisa mungkin selalu 

mencari antisipasi melalui celah produk regulasi agar dapat tetap 

meningkatkan optimalisasi penjualan, bahkan yang dipikirkan adalah 

bagaimana pendekatan atau lobby kepada regulator untuk bisa 

mengantisipasi dampak regulasi yang kurang menguntungkan. 

Dalam hubungan keseharian, marketer akan cenderung pasif, ia akan 

secara massif bekerja saat ada regulasi yang tidak menguntungkan. 

Karena itu, pola hubungannya bersifat dyadic, artinya terjadi satu 

pihak, di mana mereka akan merespons saat ada produk regulator.  

Hal yang berbeda dengan model citizenship. Hubungan society 

dengan regulator justru dalam bingkai marketer adalah warga bagian 

dari pihak yang dipimpin oleh regulator. Sebagai citizen, apa yang ia 

lakukan bukan semata-mata antisipatif, tetapi sebagai citizen ia 

beradaptasi dengan regulator. Regulator punya cara bekerja sendiri, 

regulator mengemban tugas dan fungsi dari public, sehingga apa yang 

ia lakukan adalah wujud pelaksanaan aspirasi public. Karena itu, yang 

harus dilakukan adalah adaptasi.  

Marketer tidak pasif menunggu apa regulasi yang dihadrikan 

regulator, tetapi aktif untuk berinteraksi untuk segera beradaptasi 

dengan sikap regulator. Dalam hubungannya pun, karena regulator 

merupakan subjek yang bekerja berdasarkan kepentingan banyak 

pihak, maka marketer harus menempatlan koneksi bukan dengan 

regulator semata, tetapi lebih kepada interkoneksi dengan berbagai 

pihak.  

 

19.9 Hubungan dengan Environment 

Dalam pandangan tradisional, environment dianggap sebagai 

pihak objek, bukan subjek. Kita mengenal istilah eksternality. Segala 

sesuatu yang dianggap sebagai dampak bagi lingkungan. Marketer 

selalu berpikir hitung-hitungan terkait dampak yang akan diterima 

lingkungan. Jika hal tersebut negative externality, maka sebisa 

mungkin dihitung kompensasi atau potensi serangan balik, 
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sedangkan jika itu hal yang positif, maka sebisa mungkin hal tersebut 

dikapitalisasi untuk kepentingan citra perusahaan.  

Ini berbeda dengan model citizenship, lingkungan bukanlah 

objek, melainkan subjek. Marketer melakukan interaksi dengan 

lingkungan, bukan aksi. Karena itu, segala sesuatunya bukan control 

oleh marketer, tetapi komunikasi antaranya karena lingkungan 

dianggap sebagai subjek, maka harus memperhatikan bagaimana 

lingkungan berkomunikasi dengan citizen yang lainnya.  

 

19.10 Marketing bukan Domain Marketer 

Model yang diajukan penulis pada dasarnya memiliki 

beberapa asumsi, salah satunya adalah cara pandang terhadap 

Marketing. Meskipun ada departemen marketing, tetapi fungsi 

marketing ada di semua unit organisasi. Penulis mengistilahkan 

dengan “Every Body Marketer”. Hal ini terkesan utopis, namun hal ini 

dapat dilakukan dengan cara merubah cara pandang. Sistem HRD 

secara formal mengatur bidang-bidang kerja, tetapi cara pandang 

fungsi tetap ada dalam benak setiap unit dalam organisasi.  

Persoalan muncul saat organisasi membuat ukuran yang 

dapat memberikan Alamat kepada siapa hal tersebut dibebankan. 

Kita mengenal istilah KPI (Key Performance Indicator) yang menjadi 

dasar kontrak kerja perusahaan dengan karyawannya. Meskipun KPI 

memudahkan dalam pengukuran, akan tetapi terdapat beberapa hal 

yang dapat dikritisi antara lain (i) marketing goals sering tidak 

terikat dengan sasaran organisasi; (ii) ketidakefektifan alokasi 

anggaran; dan (iii) kesulitan mengukur dampak aktivitas investasi 

marketing.  

1. Pertumbuhan Jangka Panjang: Praktik pemasaran berkelanjutan 

berkontribusi pada pertumbuhan dan ketahanan bisnis jangka 

panjang.  

2. Peningkatan Hubungan Pemangku Kepentingan: Menunjukkan 

komitmen terhadap keberlanjutan dapat meningkatkan 

hubungan dengan pemangku kepentingan, termasuk investor, 

pelanggan, dan karyawan. Dengan mengintegrasikan kinerja 

pemasaran dengan keberlanjutan perusahaan, bisnis dapat 



 
278 MANAJEMEN PEMASARAN  

Tradisional VS Digital 
 

mencapai kesuksesan jangka pendek dan pertumbuhan jangka 

panjang, memastikan mereka tetap kompetitif dan relevan di 

pasar yang semakin sadar keberlanjutan. 

Berdasarkan tantangan di atas, untuk dapat mewujudkan hal 

tersebut, ada beberapa hal yang harus dilakukan 

1. share vision/mission, 

2. integrasi strategy, dan 

3. integrasi budget. 

Visi dan misi organisasi haruslah menjadi komitmen 

bersama, bukan milik para eksekutif puncak. Oleh karena itu, perlu 

dilakukan share vision dan mission agar hal tersebut dapat terwujud. 

Hal tersebut dilakukan dengan adanya inklusivitas yang melibatkan 

semua pihak warga organisasi dan diterima oleh warga organisasi. 

Hal tersebut, harus dikomunikasikan secara efektifkepada semua 

anggota organisasi untuk memastikan pemahaman dan komitmen. 

Atas dasar pemikiran tersebut, Marketer harus menginternalisasikan 

kedalam cara pandang marketing.  

Integrasi budget dalam suatu organisasi melibatkan 

penyelarasan rencana dan tujuan keuangan dari berbagai 

departemen, unit, atau entitas dalam organisasi. Hal ini memastikan 

bahwa anggaran keseluruhan realistis, koheren, dan konsisten 

dengan tujuan strategis dan prioritas organisasi. Penyelarasan 

dilakukan atas goals organisasi, bukan lagi dlama bidang maisng-

masing sehingga antarunit tidak lagi ditugaskan tetapi diberikan 

peran pencapaian sasaran organisasi.  

 

19.11 Penutup 

Konsep Model Sustainability Marketing Citizen merupakan 

buah pemikiran penulis di dunia marketing. Model ini tentunya hadir 

dalam situasi bisnis yang memiliki keterkaitan dan keterikatan 

dengan semua pihak yang hadir dalam society. Karena itu, eksistensi 

perusahaan di dalamnya adalah member society, bukan member ini 

society.  

Secara umum, semoga pemikiran ini dapat menambah varian 

pemikiran marketing yang telah banyak menghiasi keilmuan 
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pemasaran. Semoga model ini, dapat menjadi salah satu dari begitu 

banyak pemikiran dalam dunia pemasaran. Kedepannya, pemikiran 

ini membutuhkan diskursus untuk melengkapi dan 

menyempurnakannya. Melalui tulisan ini diharapkan memberi 

manfaat kepada banyak pihak sebagai kontribusi penulis juga dalam 

member society.  
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