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Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang berjudul Manajemen Pemasaran Mix 
(Konseptual Dan Praktis) telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, 
semoga buku ini dapat memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah 
wawasan bagi siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan 
Manajemen Pemasaran Mix (Konseptual Dan Praktis).  

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap 
Manajemen Pemasaran Mix (Konseptual Dan Praktis). Manajemen 
pemasaran berasal dari dua kata yaitu manajemen dan pemasaran. Kotler 
dan Armstrong mendeskripsikan pemasaran sebagai proses analisis, 
perencanaan, pelaksanaan, pengendalian program, membuat, 
membangun, dan menjaga pertukaran   profitabilitas dengan target 
pembeli untuk mencapai tujuan perusahaan. Manajemen adalah sebuah 
proses perencanaan, pengorganisasian, pergerakan dan pengawasan. 
Sehingga dapat diartikan bahwa manajemen pemasaran adalah sebagai 
proses analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program 
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan proses 
pertukaran yang menguntungkan untuk membantu organisasi mencapai 
tujuannya.  

Pada umumnya konsep pemasaran selalu disamakan dengan konsep 
penjualan atau promosi dan periklanan. Namun, jika melihat dari elemen 
nya, penjualan dan promosi dan iklan pada dasarnya hanya sebahagian 
kecil dari kegiatan pemasaran. Secara garis besar, pemasaran dapat 
didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial yang membuat individu 
atau kelompok – kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 
dengan individu atau kelompok lainnya.  

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat 
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah 
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan 
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hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati 
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para 
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian 
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan 
karya selanjutnya di masa yang akan datang. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di 
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan 
di Indonesia. 
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KONSEP DASAR MANAJEMEN PEMASARAN 

 

A. DEFINISI PEMASARAN 
Pada umumnya konsep pemasaran selalu disamakan dengan konsep 

penjualan atau promosi dan periklanan. Namun, jika melihat dari elemen 
nya, penjualan dan promosi dan iklan pada dasarnya hanya sebahagian 
kecil dari kegiatan pemasaran. Secara garis besar, pemasaran dapat 
didefinisikan sebagai proses sosial dan manajerial yang membuat individu 
atau kelompok – kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai 
dengan individu atau kelompok lainnya.  

Seperti dijelaskan diatas bahwa pemasaran adalah suatu proses sosial 
dan manajerial dimana individu-individu dan kelompok-kelompok 
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan dan saling menukarkan produk dan jasa serta nilai antara 
individu atau kelompok lainnya. Peranan pemasaran saat ini tidak hanya 
menyampaikan produk atau jasa hingga ke tangan konsumen, tetapi juga 
bagaimana produk atau jasa tersebut dapat memberikan kepuasan kepada 
pelanggan secara berkelanjutan, sehingga perusahaan dapat memperoleh 
keuntungan melalui dapat pembelian yang berulang baik dari individu atau 
kelompok- kelompok.   

Ada beberapa definisi mengenai pemasaran diantaranya adalah: 
1. Philip Kotler dan Amstrong menjelaskan bahwa pemasaran adalah 

sebagai suatu proses sosial dan managerial yang membuat individu 
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan nilai dengan 
orang lain. 

2. W Stanton menjelaskan bahwa pemasaran adalah sistem keseluruhan 
dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan,  

BAB 1 
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PERAN DAN URGENSI PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN   
Keberhasilan suatu perusahaan dalam mencapai tujuan bisnisnya 

bergantung pada kemampuan menjalankan fungsi pemasaran sebagai 
departemen yang penting karena merupakan fungsi bisnis yang 
berhubungan langsung dengan konsumen. Pemasaran lebih dari satu 
departemen dalam sebuah perusahaan, diperlukan proses berpikir yang 
terkendali dan berwawasan tentang perencanaan pemasaran. Proses yang 
dapat diterapkan tidak hanya pada produk dan jasa. Semuanya bisa 
dipasarkan, ide, acara, organisasi, tempat, orang. Sebuah proses yang 
dimulai dengan riset pasar untuk memahami karakteristik dan perilaku 
konsumen serta menemukan cara untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan mereka. Ini tentang segmentasi dan segmentasi pasar serta 
memposisikan pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen dengan sebaik-baiknya. Upaya dapat dilakukan untuk 
merumuskan strategi pemasaran dan menerapkannya ke dalam 
pemasaran terpadu yang lebih rinci (kebijakan harga, produk, distribusi 
dan promosi). Pada dasarnya pemasaran berkaitan dengan kegiatan 
merencanakan, menerapkan strategi pemasaran dan mengevaluasi hasil 
untuk perbaikan selanjutnya. Langkah pertama yang harus diambil 
manajer pemasaran adalah memahami kebutuhan konsumen. Kebutuhan 
setiap orang berbeda-beda, namun pada kelompok tertentu 
kebutuhannya relatif sama. Perusahaan dapat memuaskan kebutuhan 
semua kelompok konsumen tersebut atau memilih salah satu kelompok 
yang memiliki potensi untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
mereka. Mendefinisikan kelompok konsumen dan memuaskan mereka 
melibatkan konsep dan aktivitas pemasaran yang berbeda. Oleh karena itu, 
pembahasan diawali dengan pemahaman tentang konsep pasar, 
pemasaran, pengelolaan pasar dan pemasaran. Konsep dan pengetahuan 

BAB 2 
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PERUMUSAN STRATEGI PEMASARAN 

 

A. KONSEP STRATEGI MARKETING 
Salah satu buku yang membahas pengertian strategi adalah "Strategy: 

A History" yang ditulis oleh Lawrence Freedman. Buku ini memberikan 
tinjauan luas tentang konsep strategi dalam sejarah, mulai dari perang 
hingga bisnis dan politik. Menurut Freedman, strategi adalah serangkaian 
tindakan yang direncanakan dan dilaksanakan untuk mencapai tujuan 
yang diinginkan. Strategi dapat berupa serangkaian tindakan yang 
dilakukan secara bertahap, atau langkah yang diambil secara terpadu dan 
serentak. 

Freedman juga membedakan antara strategi dan taktik. Taktik adalah 
tindakan yang diambil untuk mencapai tujuan jangka pendek, sementara 
strategi lebih mengarah pada pencapaian tujuan jangka panjang. Strategi 
melibatkan perencanaan jangka panjang, mengambil keputusan penting, 
dan penyebaran sumber daya secara efektif. 

Freedman juga mengungkapkan bahwa strategi harus selalu 
beradaptasi dengan perubahan lingkungan yang terjadi. Hal ini berarti 
bahwa strategi harus selalu diperbarui dan disesuaikan agar tetap relevan 
dan efektif. 

Dalam buku ini, Freedman mengemukakan bahwa strategi dapat 
digunakan dalam berbagai konteks, baik itu dalam kehidupan pribadi, 
bisnis, politik, maupun perang. Namun, setiap konteks memiliki 
karakteristik yang berbeda dan memerlukan pendekatan strategi yang 
sesuai. (Freedman, L. 2013). 

Selanjutnya dalam konteks bisnis, penjelasan mengenai pentingnya 
strategi dikemukakan oleh Arthur A. Thompson Jr., A.J. Strickland III, dan 
John E. Gamble. Buku ini memberikan panduan terperinci tentang 
bagaimana perusahaan dapat merancang dan mengimplementasikan 
strategi bisnis yang efektif. 
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EVOLUSI PASAR DAN HUBUNGANNYA  
DENGAN PEMASARAN 

 

A. PENDAHULUAN   
Pasar senantiasa berubah mengikuti kondisi pasar, preferensi 

konsumen, dan teknologi baru yang senantiasa berevolusi secara konstan. 
Hal ini menciptakan lingkungan yang menantang bagi bisnis untuk tetap 
kompetitif dan senantiasa berinovasi. Tantangan tersebut telah 
menghasilkan lingkungan pasar yang dinamis, yang menuntut bisnis untuk 
terus berupaya memberikan lebih banyak value dengan cara 
mengembangkan produk yang cocok bagi pelanggan yang berbeda-beda 
tanpa harus menaikkan harga (Klingenberg dkk., 2022). Ini berarti bahwa 
pendekatan bisnis yang statis tidak lagi cukup, dan bisnis perlu 
membangun kompetensi yang memungkinkan mereka untuk merangkul 
perubahan, mengadopsi teknologi baru, dan beradaptasi dengan tren 
pasar yang muncul. 

Selain itu, perubahan pasar yang konstan ini memicu bisnis untuk 
beralih dari strategi bisnis yang berorientasi produk menjadi fokus ke 
orientasi pelanggan. Bisnis yang pengembangannya berorientasi kepada 
produk umumnya hanya fokus kepada kualitas produk, bukan kepada 
produk yang menjadi solusi atas masalah konsumen. Sebaliknya, bisnis 
yang pengembangannya berorientasi pelanggan, akan lebih fokus untuk 
mengejar kepuasan pelanggan, dan membangun hubungan jangka 
panjang dengan mereka (Kimani, 2020). Strategi costumer oriented ini lah 
yang cocok untuk menghadapi perubahan pasar yang konstan ini. Karena 
itu, diperlukan pemahaman yang menyeluruh yang diperbaharui secara 
berkala atas kebutuhan dan preferensi pelanggan, untuk kemudian 
mengembangkan produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan 
tersebut.  

BAB 4 



 

64 | Manajemen Pemasaran Mix (Konseptual dan Praktis) 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Baker, J. J., Storbacka, K., & Brodie, R. J. (2019). Markets Changing, 
Changing Markets: Institutional Work as Market Shaping. Marketing 
Theory, 19(3), 301–328. 
https://doi.org/10.1177/1470593118809799 

Christensen, C. M. (2013). The Innovator’s Dilemma: When New 
Technologies Cause Great Firms to Fail. Harvard Business Review 
Press. 

Grewal, D., & Levy, M. (2016). Marketing. McGraw-Hill Education. 
Kimani, S. (2020). Barriers to Implementing Customer Service Strategy. 

Dalam Customer Service Management in Africa. Productivity Press. 
https://www.taylorfrancis.com/chapters/edit/10.4324/9780429031
342-8/barriers-implementing-customer-service-strategy-sarah-
kimani 

Klingenberg, C. O., Borges, M. A. V., & Antunes, J. A. do V. (2022). Industry 
4.0: What Makes it a Revolution? A Historical Framework to 
Understand the Phenomenon. Technology in Society, 70, 102009. 
https://doi.org/10.1016/j.techsoc.2022.102009 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2016). Marketing 4.0: Moving from 
Traditional to Digital. John Wiley & Sons. 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2021). Marketing 5.0: Technology 
for Humanity. Wiley. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management. Pearson. 
Kshetri, N. (2018). 1 Blockchain’s Roles in Meeting Key Supply Chain 

Management Objectives. International Journal of Information 
Management, 39, 80–89. 
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2017.12.005 

Levitt, T. (1983, Mei 1). The Globalization of Markets. Harvard Business 
Review. https://hbr.org/1983/05/the-globalization-of-markets 

Menz, M., Kunisch, S., Birkinshaw, J., Collis, D. J., Foss, N. J., Hoskisson, R. 
E., & Prescott, J. E. (2021). Corporate Strategy and the Theory of the 
Firm in the Digital Age. Journal of Management Studies, 58(7), 
1695–1720. https://doi.org/10.1111/joms.12760 



 

Evolusi Pasar dan Hubungannya Dengan Pemasaran | 65 

Peighambari, K., Sattari, S., Kordestani, A., & Oghazi, P. (2016). Consumer 
Behavior Research: A Synthesis of the Recent Literature. SAGE Open, 
6(2), 2158244016645638. 
https://doi.org/10.1177/2158244016645638 

Zeng, F., Wu, Y., & Huang, W. (2020). On Market Property Right, Its Cost 
Components and Economic Significance. Dalam C. Few Lee & M.-T. 
Yu (Ed.), Advances in Pacific Basin Business, Economics and Finance 
(Vol. 8, hlm. 201–211). Emerald Publishing Limited. 
https://doi.org/10.1108/S2514-465020200000008010 

Zhao, X. (2022). Customer Orientation: A Literature Review Based on 
Bibliometric Analysis. SAGE Open, 12(1), 21582440221079804. 
https://doi.org/10.1177/21582440221079804 

 
  



 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

 

MANAJEMEN PEMASARAN MIX 

(KONSEPTUAL DAN PRAKTIS) 

BAB 5: PERILAKU KONSUMEN 

 

 

 
Dewi Oktayani, S.E.I., M.E.

Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi Syari’ah Bengkalis  



 

68 | Manajemen Pemasaran Mix (Konseptual dan Praktis) 

 
 
PERILAKU KONSUMEN 

 

A. PENDAHULUAN 
Dewasa ini persaingan usaha dapat dilihat dari berbagai bidang. 

Persaingan usaha atau bisnis adalah usaha-usaha dari dua pihak/lebih 
perusahaan yang masing-masing bergiat memperoleh pesanan dengan 
menawarkan harga/syarat yang paling menguntungkan. Persaingan adalah 
ketika organisasi atau perorangan berlomba untuk mencapai tujuan yang 
diinginkan seperti konsumen, pangsa pasar, peringkat survei, atau sumber 
daya yang dibutuhkan (Marbun, 2003). Persaingan usaha dilakukan untuk 
memenangkan hati konsumen misalnya melalui produk yang berkualitas, 
harga yang bersaing dan pelayanan yang baik.  

Masyarakat Indonesia yang sudah menjadi masyarakat modern, akan 
berdampak juga terhadap modernisasi dari semua sisi aspek kehidupan 
masyarakat, seperti pembangunan insfrastruktur, sampai kepada 
perkembangan pembangunan terhadap pasar. Modernisasi juga akan 
sangat berpengaruh kepada pola perilaku konsumen dalam berbelanja dan 
mengkonsumsi barang maupun jasa. Misalnya pada era digital seperti 
sekarang ini. 

Internet dan smartphone ternyata terbukti sudah mempengaruhi 
perilaku masyarakat Indonesia terutama pada perilaku konsumen. Perilaku 
konsumen di era digital sekarang berbeda dengan perilaku konsumen 
pada saat konsumen belum mengenal digitalisasi. Misalnya sebelum 
mengenal digitalisasi, konsumen akan berbelanja dengan mendatangi 
pasar atau toko. Namun pada era digital seperti sekarang ini, konsumen 
bisa berbelanja dimana saja, seperti di rumah, dikantor dan tempat 
lainnya. Selain itu kesibukan masyarakat juga membuat masyarakat 
mengubah pola berbelanja dan mencari pola berbelanja yang praktis dan 
tidak membutuhkan atau membuang waktu mereka terlalu lama. 
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BAURAN PEMASARAN (MARKETING MIX) 

 

A. PENDAHULUAN 
Marketing mix adalah kumpulan variabel pemasaran yang 

digabungkan dan dikendalikan oleh sebuah perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan dari target market. Marketing mix 
atau juga dikenal dengan istilah bauran pemasaran mengacu pada 
serangkaian tindakan, atau strategi yang digunakan oleh sebuah 
perusahaan dalam mempromosikan jasa atau produk yang mereka jual di 
pasar. Konsep marketing mix ini pertama kali diperkenalkan oleh Neil 
Borden yang terinspirasi dari gagasan James Cullington pada pertengahan 
abad ke 20. Konsep pemasaran ini pada awalnya memiliki 4 elemen utama 
yang dikenal dengan istilah konsep marketing 4P yaitu Product, Price, 
Place, dan Promotion. 

Namun seiring dengan perkembangan strategi pemasaran, konsep 
bauran pemasaran ini diperluas sehingga menjadi 7P yaitu dengan 
tambahan People, Process, Physical Evidence. Ketujuh elemen tersebut, 
jika dapat diimplementasikan dengan baik maka sebuah bisnis akan 
memperoleh beberapa keuntungan, yaitu dapat memperkuat apa yang 
menjadi kelebihan sebuah perusahaan serta meminimalkan kelemahan 
bisnis, menjadi lebih kompetitif dan mudah beradaptasi dengan pasar dan 
mampu meningkatkan kolaborasi yang menguntungkan antara 
perusahaan dengan mitranya.  

Pada dasarnya, konsep marketing ini akan membantu sebuah bisnis 
dalam merencanakan strategi pemasarannya dengan tepat. Dengan 
demikian, suatu produk dapat diterima dengan baik oleh target market 
yang sudah ditentukan. 
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PUBLIC RELATION (HUMAS) 

 

A. PENDAHULUAN 
Setiap organisasi atau perusahaan sangat membutuhkan peran 

penting Public Relation (PR) untuk melancarkan proses kegiatan organisasi 
atau perusahaan. Tidak semua organisasi atau perusahaan memiliki divisi 
atau bagian kehumasan tersendiri. Meski begitu, mayoritas organisasi atau 
perusahaan mengelompokkan Public Relation ke dalam divisi atau bagian 
tertentu. Misalnya, Public Relations termasuk ke dalam tugas divisi atau 
bagian Penjualan. Bagian penjualan ini biasanya mengurusi promosi 
produk atau jasa organisasi atau perusahaan. 

Hal yang harus diperhatikan oleh Public Relations adalah sebisa 
mungkin Public Relations harus dapat meyakinkan masyarakat dengan 
saluran komunikasi yang dimilikinya. Dengan begitu, masyarakat pun 
menjadi percaya dan menyebarkan isu-isu atau ide-ide yang telah 
ditetapkan terlebih dahulu oleh Public Relations. Hasilnya, masyarakat pun 
merasa terpengaruh dengan apa yang direncanakan oleh Public Relations. 

Hal ini pada akhirnya akan menguntungkan bagi semua pihak, 
terutama organisasi atau perusahaan tempat PR tersebut bekerja. Di 
sinilah pentingnya Public Relation dalam organisasi. 

 

B. PENGERTIAN  
Public Relation (PR) merupakan kegiatan atau proses terencana dan 

dilakukan secara sengaja untuk menjalin hubungan dengan pihak eksternal. 
Instansi, baik perusahaan maupun organisasi non-profit, ingin membangun 
hubungan timbal balik yang saling menguntungkan sekaligus menciptakan 
citra positif di mata pihak luar. 

Seseorang yang berkarier di bidang PR disebut sebagai public relation 
officer. Karier ini merupakan bagian penting dalam mewujudkan tujuan 
atau visi perusahaan dalam jangka panjang.  Public relation officer harus 
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CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY 

 

A. PENDAHULUAN   
Corporate Social Responsibility (CSR) adalah suatu konsep atau 

tindakan yang dilakukan di dunia usaha atau industri sebagai rasa 
tanggung jawab terhadap masyarakat sekitar dan lingkungannya.  Program 
CSR merupakan program yang memang sudah menjadi agenda tahunan 
bagi perusahaan. Biasanya besarnya dana CSR yang diperuntukkan untuk 
kegiatan masyarakat dan lingkungan sekitar adalah ½ atau 1 3⁄  dari total 
keuntungan yang diperoleh perusahaan tersebut. Hal ini diatur dalam PP 
No 40 tahun 2007 terutama pada pasal 74 ayat 2 yang diperkuat dengan 
UU PT dan PP No 40 tahun 2012.  Tujuan dari adanya dana CSR ini sebagai 
pertanggung jawaban perusahaan bagi masyarakat sekitar dan lingkungan. 
Hal ini mencegah agar perusahaan tidak seenaknya sendiri mengekplorasi 
lingkungan yang berdampak ke masyarakat. Program CSR ini bisa dalam 
bentuk bantuan kepada masyarakat yang diterjemahkan kedalam bentuk 
pengembangan masyarakat atau mencegah terjadinya kerusakan 
lingkungan sekitar perusahaan. Program CSR bisa langsung diberikan 
perusahaan atau bekerja sama dengan perguruan tinggi untuk 
mewujudkan program tersebut. 

 

B. PENGERTIAN PROGRAM CSR 
CSR adalah Corporate Social Responsibility (CSR) berasal dari kata 

“Corporate” yang berarti perusahaan dan “Social” berarti sosial, dan 
“Responsibility” yaitu tanggung jawab. Jadi, CSR adalah aktivitas bisnis 
dimana perusahaan bertanggung jawab secara sosial kepada pemangku 
kepentingan dan masyarakat luas sebagai bentuk perhatiannya dalam 
meningkatkan kesejahteraan dan berdampak positif bagi lingkungan. 
Keberadaan CSR perusahaan diharapkan dapat membantu mengurangi 
bahkan membuat risiko tersebut menjadi nol. (Redaksi OSBC, 2021) 
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KONSEP PEMASARAN BERKELANJUTAN 

  
“There must be a better way to make the things we want, a way that 

doesn’t spoil the sky, or the rain or the land” - Paul McCartney 
 

A. PENDAHULUAN 
Sejak revolusi industri, sumber daya alam bumi banyak digunakan 

negara maju untuk memajukan pembangunan dan kenyamanan. Negara 
berkembang lebih memperhatikan lingkungan dalam menggunakan 
sumber daya daripada dunia barat bertahun-tahun sebelumnya. Namun 
upaya ini masih menghasilkan masalah besar terhadap perubahan iklim 
dan pemanasan global. 

Permasalahan mengenai lingkungan dan sosial yang merupakan 
dampak dari bisnis. Pemasaran memainkan peran kunci dalam menyoroti 
masalah, negara/industri yang bermasalah, dan membantu meningkatkan 
kesadaran kepada negara/industri yang dapat melakukan perubahan. 
Bisnis besar memainkan peran besar dalam berbagai industri. Bisnis global 
dapat mendorong dunia menjadi lebih hijau dan mengurangi pemakaian 
sumber daya alam bumi secara berlebihan.  

Tren saat ini secara global selain menghasilkan profit, mengarah pada 
peningkatan kinerja lingkungan dan sosial yang lebih baik. Keberlanjutan 
telah memasuki banyak disiplin ilmu tidak terkecuali pada bidang 
pemasaran. Hal ini menjadi pembahasan para ahli selama bertahun-tahun. 
Sebagai suatu disiplin ilmu, pemasaran mengikuti perkembangan sosial 
ekonomi dan mencerminkan hubungan sosial ekonomi. Dengan 
meningkatnya kesadaran lingkungan masyarakat di semua tingkatan maka 
muncul pemasaran berkelanjutan. 

Dalam bab ini akan disajikan beberapa topik bahasan terkait yaitu 
konsep dasar pemasaran berkelanjutan, evolusi pemasaran berkelanjutan, 
Pemasaran tradisional, pemasaran hijau dan pemasaran berkelanjutan, 
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MARKETPLACE 

 

A. PENDAHULUAN 
Perkembangan revolusi digital 4.0 membangun perkembangan 

teknologi dan internet menjadikan suatu peluang dalam era digital salah 
satunya pada proses bisnis secara online yang biasa dilakukan melalui 
marketplace. Marketplace merupakan suatu situs dalam melakukan 
transaksi jual beli yang dilakukan secara online yang saat ini marketplace 
sudah menyerupai mall atau toko. Seiring berjalannya waktu, perubahan 
penjualan dari tradisional saat ini menjadi online yang dapat dimanfaatkan 
oleh pelaku usaha. Beberapa marketplace yang sudah banyak digunakan 
dan dikenal oleh konsumen yaitu Bukalapak, Tokopedia, Shopee, Lazada, 
Blibli, dll. Masing-masing dari marketplace tersebut memiliki strategi dan 
keunggulan dalam menarik minat konsumen untuk melakukan pembelian. 
Berikut adalah situs e-commerce dengan jumlah terbanyak di Indonesia 
pada Kuartal I di 2022. 

 
Gambar 1. Jumlah Pengunjung Terbanyak E-Commerce Kuartal I 2022 
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Fertilizers in Volcanic Soil. 
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