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BAB 1

PENGENALAN STRATEGI PEMASARAN
DAN PERILAKU KONSUMEN

A. DEFINISI DAN MANFAAT STRATEGI PEMASARAN

Strategi pemasaran adalah serangkaian langkah yang direncanakan
dengan cermat untuk mempromosikan dan menjual produk atau jasa
suatu perusahaan. Ini meliputi penentuan target pasar, segmentasi pasar,
posisi merek, pemasaran melalui berbagai saluran, dan penggunaan alat
pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, dan strategi harga (Kotler, P.,
& Keller, K. L, 2022).

Strategi pemasaran adalah suatu rencana yang mencakup penentuan
tujuan pemasaran dan langkah-langkah yang diperlukan untuk mencapai
tujuan tersebut. Hal ini meliputi pemilihan target pasar, pengembangan
bauran pemasaran yang efektif, serta implementasi dan kontrol dari
strategi tersebut (Armstrong, G., & Cunningham, M. H, 2021)

Berdasarkan pendapat tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa
strategi pemasaran adalah rencana komprehensif yang dikembangkan
untuk mencapai tujuan pemasaran dengan memuaskan kebutuhan
konsumen, termasuk di dalamnya serangkaian langkah yang direncanakan
dengan cermat untuk mempromosikan dan menjual produk atau jasa
suatu perusahaan. Hal ini meliputi penentuan target pasar, segmentasi
pasar, posisi merek, pemasaran melalui berbagai saluran, dan penggunaan
alat pemasaran seperti iklan, promosi penjualan, dan strategi harga.

Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompleks dan berubah dengan
cepat, strategi pemasaran yang adaptif dan inovatif sangat diperlukan
untuk tetap bersaing dan mempertahankan pangsa pasar. Strategi
pemasaran memberikan arah dan fokus dalam upaya pemasaran suatu
perusahaan, memungkinkan perusahaan untuk mengalokasikan sumber
daya dengan efisien dan efektif, memahami pasar dan pesaingnya dengan
lebih baik, memungkinkan perusahaan untuk menjangkau target pasar

2 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen
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BAB 2

KONSEP DASAR PERILAKU KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Sebelum era disruptive dan industri 4.0, perilaku konsumen cenderung
lebih konvensional dengan pola belanja yang didominasi oleh interaksi
langsung di toko fisik. Konsumen biasanya melakukan pembelian setelah
melihat, menyentuh, atau mencoba produk secara langsung. Informasi
mengenai produk sebagian besar diperoleh melalui iklan tradisional,
seperti televisi, radio, dan cetak. Konsumen juga cenderung setia pada
merek yang dikenal dan sering kali membeli produk atau menggunakan
layanan dari pemberi layanan yang sama. Hubungan antara konsumen dan
perusahaan bersifat satu arah. Perusahaan menyampaikan pesan produk
atau layanan melalui media massa tanpa umpan balik langsung dari
konsumen.

Namun perilaku konsumen kemudian berubah. Dalam beberapa tahun
terakhir, perilaku konsumen mengalami perubahan drastis yang dipicu
oleh pesatnya perkembangan teknologi digital, perubahan sosial, dan
situasi global yang dinamis. Salah satu pendorong utama dari perubahan
ini adalah semakin meluasnya adopsi teknologi digital seperti smartphone,
media sosial, dan platform e-commerce. Konsumen kini lebih terhubung
dan memiliki akses informasi yang lebih cepat dan luas, memungkinkan
konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang lebih cerdas dan
terinformasi. Laporan dari McKinsey menunjukkan bahwa penggunaan e-
commerce di seluruh dunia meningkat tajam, terutama selama pandemi
COVID-19, yang mempercepat adopsi belanja online dan menggeser
kebiasaan belanja dari toko fisik ke platform digital (McKinsey, 2021).
Perubahan ini menuntut perusahaan untuk mengoptimalkan kehadiran
digital dan menawarkan pengalaman belanja yang mulus dan memuaskan
bagi konsumen yang semakin cerdas.

22 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen
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BAB 3

PROSES PENGAMBILAN KEPUTUSAN KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses yang kompleks dan
multidimensi yang mempengaruhi cara konsumen memilih, membeli,
menggunakan, dan mengevaluasi produk dan jasa. Memahami proses ini
sangat penting bagi para pemasar karena memberikan wawasan tentang
bagaimana konsumen berperilaku dan membuat keputusan pembelian.
Dalam bab ini, kita akan mengeksplorasi berbagai teori dan tahapan yang
membentuk proses pengambilan keputusan konsumen, serta strategi yang
dapat digunakan pemasar untuk meningkatkan keputusan konsumen.

Proses pengambilan keputusan konsumen tidak terjadi dalam ruang
hampa. Sebaliknya, proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
faktor internal seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, dan sikap, serta
faktor eksternal seperti kelompok sosial, budaya, dan lingkungan. Selain
itu, kemajuan teknologi dan akses informasi yang lebih luas juga
berdampak signifikan terhadap cara konsumen membuat keputusan.
Dalam dunia yang semakin terhubung ini, konsumen memiliki lebih banyak
pilihan dan informasi yang dapat diakses dengan mudah, yang pada
gilirannya mempengaruhi cara mereka mengevaluasi dan memilih produk
atau jasa.

Meskipun banyak teori terkait pengambilan keputusan telah
dikembangkan, secara umum, teori-teori ini dapat dibagi menjadi dua
jenis utama: teori normatif dan teori deskriptif. Teori normatif bertujuan
untuk mendukung pengambilan keputusan yang rasional dan memberikan
kerangka kerja untuk menilai bentuk pengambilan keputusan yang
diinginkan. Di sisi lain, teori deskriptif menggambarkan bagaimana orang
sebenarnya membuat keputusan. Meskipun kedua teori ini mencerminkan
sifat dasar pengambilan keputusan manusia, mereka sering kali saling
melengkapi dan tidak dapat dipisahkan sepenuhnya.
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BAB 4

MODEL PERILAKU KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Perilaku konsumen merupakan ilmu yang mempelajari tentang
konsumen dan bagaimana manusia mau melakukan pembelian. Timbulnya
perilaku konsumen akibat adanya kendala keterbatasan pendapatan di
satu sisi, dan adanya keinginan untuk mengkonsumsi barang dan jasa
sebanyak-banyaknya agar diperoleh kepuasan yang maksimal di sisi
lainnya. Setiap konsumen secara personal memiliki selera yang cenderung
berubah-ubah, mereka memiliki penilaian dan pertimbangan tersendiri
dalam memilih produk yang dibutuhkan. Pendapat Kotler dan Keller,
(Kotler & Amstrong, 2019) menjelaskan bahwa perilaku konsumen adalah
sebuah studi yang mempelajari individu, kelompok, maupun organisasi
dalam memilih, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi produk untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut Kotler dan
Amstrong, faktor —faktor yang mempengaruhi tingkah laku konsumen itu
terdiri dari faktor budaya, faktor sosial, pribadi, dan psikologi. Faktor-
faktor budaya memberikan pengaruh paling luas pada keinginan dan
perilaku konsumen, seperti kebudayaan, sub kebudayaan, dan kelas sosial.
Jadi, perilaku konsumen merupakan sebuah proses panjang yang dilalui
oleh konsumen dalam menerima, menggunakan, membeli, dan
menentukan produk. Sehingga produsen bisa paham apa yang mereka
pertimbangkan sebelum berbelanja. Sementara menurut (Solomon, 2009),
indikator perilaku konsumen yaitu sebagai berikut: 1. Merek Produk 2.
Pengetahuan tentang Produk 3. Perasaan seseorang terhadap produk
4. Kenyamanan Berbelanja Membandingkan harga suatu produk
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BAB 5

PENELITIAN PASAR DAN ANALISIS DATA KONSUMEN

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis yang terus berubah dan kompetitif, penelitian
pasar dan analisis data konsumen menjadi landasan yang sangat penting
dalam merancang strategi pemasaran yang berhasil. Penelitian pasar
memberikan wawasan mendalam tentang pasar, pesaing, dan tren
industri yang memungkinkan perusahaan untuk membuat keputusan yang
lebih cerdas dan berbasis bukti. Sementara itu, analisis data konsumen
membantu dalam memahami perilaku, preferensi, dan kebutuhan
pelanggan, yang menjadi kunci untuk menyusun strategi pemasaran yang
sesuai dan berorientasi pada konsumen.

Dalam era digital yang terhubung secara global ini, informasi menjadi
lebih mudah diakses dan berlimpah, namun demikian, kemampuan untuk
mengolah informasi tersebut menjadi pengetahuan yang berharga
sangatlah vital. Penelitian pasar dan analisis data konsumen adalah alat
penting dalam mengubah data mentah menjadi pemahaman vyang
mendalam tentang pasar dan pelanggan.

Peran penelitian pasar dalam strategi pemasaran tidak dapat
diabaikan. Dengan melakukan penelitian pasar yang menyeluruh,
perusahaan dapat mengidentifikasi tren pasar, potensi peluang, serta
ancaman yang mungkin dihadapi. Penelitian pasar membantu dalam
memetakan segmen pasar yang berbeda, memahami preferensi
konsumen, dan mengevaluasi tingkat kepuasan pelanggan terhadap
produk atau layanan yang ditawarkan.

Namun, penelitian pasar tidak akan memberikan manfaat maksimal
tanpa dilengkapi dengan analisis data konsumen yang mendalam. Analisis
data konsumen memungkinkan perusahaan untuk melihat lebih dari
sekadar data transaksi, tetapi juga pola perilaku konsumen, preferensi
produk, dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian.
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BAB 6

SEGMENTASI PASAR DAN TARGETING

Dalam dunia pemasaran yang semakin kompetitif, pemahaman
tentang segmentasi pasar dan targeting menjadi kunci keberhasilan
sebuah bisnis. Segmentasi pasar membantu bisnis untuk mengidentifikasi
dan memahami kelompok pelanggan yang memiliki kebutuhan dan
preferensi serupa, sehingga bisnis dapat melakukan upaya pemasaran
secara lebih efektif dan efisien. Di sisi lain, targeting membantu bisnis
untuk memilih segmen pasar yang paling potensial dan menguntungkan
untuk dilayani sehingga bisnis dapat melakukan strategi pemasaran yang
tepat untuk menarik dan mempertahankan pelanggan pada segmen yang
telah ditetapkan. Bab ini akan membahas secara rinci mengenai konsep,
proses, dan strategi segmentasi pasar dan targeting, serta studi kasus
untuk mengilustrasikan penerapan segmentasi pasar dan targeting dalam
berbagai industri.

A. PENGERTIAN SEGMENTASI PASAR

Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar yang luas dan
heterogen (beragam) menjadi beberapa segmen atau kelompok yang lebih
kecil dan homogen (serupa) berdasarkan karakteristik tertentu. Hal
tersebut dinyatakan oleh Kotler & Keller (2016), yaitu “Market
segmentation divides a market into well-defined slice”.

Dalam Hawkins & Mothersbaugh (2010:16), disebutkan bahwa “a
market segment is a portion of a larger market those needs differ
somewhat from the larger market”. Artinya, bahwa sebuah segmen pasar
merupakan kelompok pasar yang memiliki kebutuhan yang berbeda dari
pasar yang lebih besar. Segmentasi pasar dapat diibaratkan sebagai
sebuah kue besar yang dipotong menjadi beberapa bagian. Sebuah kue
mewakili seluruh pasar yang luas dan beragam. Kemudian kue dipotong
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BAB 7

BRANDING DAN POSISI PRODUK

A. PENDAHULUAN

Di era pasar yang jenuh dan penuh persaingan, branding dan
positioning produk bagaikan dua sisi mata uang yang tak terpisahkan.
Layaknya jiwa dan raga, keduanya saling melengkapi dan menjadi kunci
utama dalam mengantarkan produk menuju gerbang kesuksesan.

Branding bagaikan jiwa yang menghidupkan produk, memberikannya
identitas dan karakter yang unik. Ini tentang menciptakan sebuah cerita,
sebuah narasi yang mampu memikat hati dan menggugah emosi
konsumen. Bukan sekadar logo dan slogan, branding adalah tentang
membangun hubungan emosional yang mendalam dengan target pasar.

Positioning, di sisi lain, adalah raga yang memberikan produk
tempatnya di benak konsumen. Ini tentang menentukan bagaimana
produk ingin dipersepsikan dan dibedakan dari pesaing. Positioning yang
tepat akan membantu produk menjangkau target pasar yang ideal dan
menempati ceruk pasar yang menguntungkan.

Tanpa branding yang kuat, sebuah produk seperti bayangan tanpa
bentuk yang tak dikenali oleh konsumen. Konsumen takkan mengenalnya,
takkan memahaminya, dan takkan tertarik dengannya. Begitu pula, tanpa
positioning yang jelas, produk akan terombang-ambing di lautan
persaingan tanpa arah yang pasti.

Dalam bab ini, kita akan menjelajahi konsep, strategi, dan implikasi
dari branding dan posisi produk dalam konteks pasar yang kompetitif saat
ini. Dengan memperoleh pemahaman tentang pentingnya branding dan
positioning dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin kompleks.
Melalui strategi branding yang kuat dan penempatan produk yang tepat,
perusahaan dapat membedakan diri mereka dari pesaing, menarik
perhatian target pasar, dan membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.
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BAB 8

PENGARUH MEDIA DAN KOMUNIKASI PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Dalam era disruptif dan digital yang semakin akselerasi, media sosial
telah menjadi salah satu komponen utama dalam strategi komunikasi
pemasaran. Penggunaan platform media sosial seperti Instagram,
Facebook, Twitter, dan Linkedin telah mengubah cara perusahaan
berinteraksi dengan konsumen. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
alat untuk mempromosikan produk atau layanan, tetapi juga sebagai
saluran komunikasi dua arah yang memungkinkan perusahaan untuk
mendengarkan dan merespons kebutuhan serta keinginan konsumen
secara real-time dan cepat. Perubahan ini menuntut perusahaan untuk
lebih agile, adaptif dan kreatif dalam merancang konten yang tidak hanya
menarik perhatian tetapi juga mampu membangun hubungan yang kuat
dan berkelanjutan dengan audiens.

Contoh nyata dari penerapan ini adalah strategi media sosial yang
digunakan oleh Nike, perusahaan olahraga terkenal di dunia. Nike telah
berhasil memanfaatkan kekuatan media sosial untuk memperkuat merek
dan meningkatkan keterlibatan konsumen. Kampanye "Just Do It" yang
diperbarui melalui media sosial telah memberikan dampak besar, tidak
hanya dalam meningkatkan penjualan tetapi juga dalam memperkuat citra
merek. Nike menggunakan platform seperti Instagram dan Twitter untuk
meluncurkan konten visual yang inspiratif dan menggugah emosi,
menampilkan atlet terkenal serta kisah sukses yang memotivasi audiens.
Selain itu, Nike juga aktif merespons komentar dan berinteraksi langsung
dengan pengikutnya, menciptakan rasa komunitas dan kedekatan yang
kuat. Strategi ini menunjukkan bagaimana pemanfaatan media sosial yang
efektif dapat mengubah cara perusahaan berkomunikasi dengan
konsumen dan meningkatkan kehadiran merek di pasar global.
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BAB 9

PRODUK & NILAI

A. PENDAHULUAN

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, fokus dari kegiatan pemasaran
adalah Produk. Setiap perusahaan, baik kecil maupun besar, bergantung
pada produk untuk menarik dan mempertahankan pelanggan. Produk
tidak hanya sekadar barang atau layanan yang diberikan kepada
konsumen; produk mencakup segala aspek yang terkait dengan
pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta mencakup nilai
yang melekat padanya. Konsep nilai melibatkan pandangan konsumen
tentang manfaat yang mereka peroleh dibandingkan dengan biaya atau
upaya yang mereka keluarkan. Maka, pemahaman tentang produk dan
nilai dapat membantu perusahaan untuk menciptakan strategi pemasaran
yang efektif dan mempertahankan keunggulan kompetitif di pasar.

Pada bab ini, akan dibahas berbagai aspek terkait produk dan nilai,
mulai dari klasifikasi produk, komponen-komponen yang membentuk
produk, hingga siklus hidup produk. Selain itu juga akan dibahas
bagaimana inovasi dapat mempengaruhi keberhasilan produk dan
bagaimana perusahaan dapat mengembangkan produk baru yang relevan
dengan kebutuhan pasar.

B. KONSEP PRODUK

a. Produk
Dalam perspektif pemasaran produk memiliki beberapa pengertian,

sebagaimana beberapa pandangan berikut;

- Produk merupakan segala hal yang bisa ditawarkan ke pasar dengan
tujuan berupa kepentingan, pembelian, penggunaan atau konsumsi,
dapat memuaskan kebutuhan dan permintaan pasar (kasmir, 2010).

- Produk adalah segala sesuatu yang bisa ditawarkan ke pasar untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Produk bisa
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BAB 10

DISTRIBUSI DAN SALURAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Begitu ketatnya persaingan bisnis, maka resiko perusahaan yang
dihadapkan antara lain penurunan penjualan yang diakibatkan pelanggan
dapat memutuskan membeli produk di perusahaan lain. Keputusan
pembelian merupakan tindakan pelanggan dalam memutuskan membeli
produk pada suatu Perusahaan dan merupakan keputusan yang dimiliki
oleh seorang konsumen dalam melakukan pembelian. Pembeli dalam
menentukan pembelian, selalu mempertimbangkan berbagai indikator
yang mereka anggap penting. Indikator yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian salah satunya adalah saluran distribusi. Perusahaan
dalam menyalurkan produknya harus memiliki saluran pemasaran yang
merupakan saluran distribusi untuk membuat kenyaman bagi konsumen
atau pembeli maka perusahan menyediakan saluran distribusi yang baik
untuk mendukung penjualan dan pengantaran produk ke tangan
konsumen atau pembeli.

Kegiatan atau proses penyampaian barang dari produsen kepada
konsumen yang meliputi kegiatan perdagangan, pengangkutan, dan
penyimpanan merupakan distribusi. Merupakan perencanaan penting
untuk menentukan bagaimana mencapai target pasar dan bagaimana
untuk menyelenggarakan fungsi-fungsi distribusi yang berbeda-beda
merupakan strategi distribusi yang harus diperhatikan. Beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi strategi distribusi antara lain, pertimbangan
pembeli atau faktor pasar, karakteristik produk, faktor produsen atau
pertimbangan pengawasan dan keuangan.

Saluran distribusi merupakan rute atau perantara yang dikendalikan
oleh pemasar dan secara mandiri mengantarkan produk dari produsen ke
konsumen. Degan adanya saluran penjualan, jangkauan penjualan
perusahaan sangat besar. Sehingga produk tersebut dapat dengan mudah
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BAB 11

PROMOSI DAN PEMASARAN LANGSUNG

A. PENDAHULUAN

Promosi merupakan variabel pada bauran pemasaran yang penting
dilakukan oleh perusahaan jika ingin memasarkan jasa dan produk.
Kegiatan promosi berfungsi sebagai komunikasi dan juga untuk alat
mempengaruhi konsumen pada kegiatan pembelian dan juga penggunaan
jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan
menggunakan alat-alat promosi. Berikut diuraikan pendapat para pakar
terkait promosi.

Tjiptono (2008), promosi merupakan salah satu faktor penentu
keberhasilan suatu program pemasaran. Muslichah (2010), promosi
adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi, membujuk, dan atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal
pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Hermawan
(2012), promosi adalah salah satu komponen prioritas dari ketiga kegiatan
pemasaran yang memberitahukan kepada konsumen bahwa perusahaan
meluncurkan produk baru yang menggoda konsumen untuk melakukan
kegiatan pembelian.

Lupiyoadi (2013), promosi merupakan salah satu variabel dalam
bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan
dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi
sebagai alat komunikasi antara perusahaan dan konsumen, melainkan juga
sebagai alat untuk memengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian
atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya.

Pemasaran langsung adalah merupakan sistem pemasaran yang
digunakan media iklan atau saluran langsung kepada konsumen untuk
memudahkan suatu pemasaran produk untuk menjangkau dan
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BAB 12

PEMASARAN DARING (ONLINE) DAN E-COMMERCE

A. PENDAHULUAN

Perkembangan pemasaran era digital adalah munculnya e-commerce
yang merupakan pengaplikasian teknologi pada sektor ekonomi, dengan e-
commerce seluruh aktivitas pemasaran mulai dari kegiatan promosi,
penjualan produk barang dan jasa hingga transaksi dilakukan melalui
media sistem elektronik yang terhubung jaringan internet. Banyak brand-
brand terkenal kegiatan pemasaran perusahaan e-commerce seperti
bukalapak, shopee, tokopedia, lazada, dan lain-lain. Pertumbuhan e-
commerce di Indonesia sangat pesat dan semakin menjamur ini karena
mengikuti permintaan pasar yang semakin banyak melakukan pembelian
secara online. Pemasaran di era digital menjadikan semua aktivitas
pemasaran dilakukan dengan memanfaatkan teknologi (Ginantra et al.,
2020). Dengan kemajuan teknologi seorang pelaku usaha tidak perlu
membutuhkan lapak semacam ruko, atau stand di pasar, cukup dengan
smartphone yang terhubung ke jaringan internet seorang pelaku usaha
sudah bisa membuat lapak secara virtual dengan dilengkapi seluruh
informasi-informasi tentang lapaknya dan produk-produk yang di jualnya,
selanjutnya lapak virtualnya di promosikan melalui media sosial yang
dimilikinya, maka dengan cepat lapak virtualnya mudah diketahui oleh
banyak orang tidak terbatas ruang dan waktu.

Pemasaran digital secara sederhana harus dimaknai ini sebagai
perpindahan dari kegiatan pemasaran konvensional ke ruang digital (Halim
et al., 2020);(Halim, Grace, et al.,, 2021). Hal tersebut dikarenakan
keterbatasan ruang dan juga waktu yang dimiliki oleh pemasaran
konvensional kini diatasi oleh pemasaran digital yang tidak terbatas oleh
ruang dan juga waktu (Sudirman, Halim, Sinaga, et al., 2021). Pemasaran
berkembang dari yang semula hanya bagian dari ekonomika menjadi
sebuah disiplin ilmu tersendiri. Kegiatan pemasaran yang menuntut
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BAB 13

PEMASARAN BERKELANJUTAN
DAN TANGGUNG JAWAB SOSIAL

A. RUANG LINGKUP DAN DEFINISI PEMASARAN BERKELANJUTAN

Permasalahan mengenai lingkungan dan sosial yang terdampak dari
suatu bisnis bukan sesuatu yang baru dan hal ini menjadi pembahasan
para ahli. Tren saat ini secara global mengarah pada peningkatan kinerja
lingkungan dan sosial yang lebih baik. Sejak revolusi industri, sumber daya
alam bumi banyak digunakan negara maju untuk memajukan
pembangunan dan kenyamanan. Permasalahan mengenai lingkungan dan
sosial yang merupakan dampak dari bisnis. Pemasaran memainkan peran
kunci dalam menyoroti masalah bisnis dan membantu meningkatkan
kesadaran kepada perusahaan 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.

Pemasaran berkelanjutan fokus pada isu lingkungan dan penekanan
pada pengurangan kerusakan lingkungan. Pemasaran berkelanjutan
merupakan langkah maju dengan penekanan pada kemajuan menuju
keberlanjutan yang lebih luas. Konsep manajemen ini secara lebih luas
berfokus pada pencapaian triple bottom line (TBL) dengan menciptakan,
memproduksi, dan memberikan solusi berkelanjutan dengan nilai
berkelanjutan yang lebih tinggi dengan tetap memuaskan pelanggan dan
pemangku kepentingan lainnya. Pemasaran berkelanjutan melibatkan
pembangunan dan menjaga hubungan yang berkelanjutan dengan
pelanggan, lingkungan sosial dan alam (Belz, 2017).

Keberlanjutan telah memasuki banyak disiplin ilmu tidak terkecuali
pada bidang pemasaran. Asumsi awam menganggap bahwa pemasaran
dan keberlanjutan adalah bidang yang saling bertolak belakang. Hal ini
disebabkan karena pemasaran hanya fokus terhadap lebih banyak

270 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen



DAFTAR PUSTAKA

Adelia, S., Amaral, M. A. L., Lumbantobing, P., Hidayat, M. R., Oktayani, D.,
Candra, L., Zulfikar, R., Ratri, W. S., Yudawisastra, H. G., & Utami, A.
R. (2023). MANAJEMEN PEMASARAN MIX (KONSEPTUAL DAN
PRAKTIS).

Ankers, P., & Wilman, M. (2007). An exploratory study investigating
postgraduate students studying for the Chartered Institute of
Marketing diploma in marketing and their preferred modes of
learning and study. Business, Management, Accountancy and
Finance Annual Conference 2007.

Armstrong, G., Adam, S., Denize, S., & Kotler, P. (2014). Principles of
marketing. Pearson Australia.

Belz, F.-M. (2017). Marketing in the age of sustainable development. In
System Innovation for Sustainability 1 (pp. 126—-146). Routledge.

Elkington, J. (1998). Accounting for the Triple Bottom Line. In Measuring
Business  Excellence  (Vol. 2, Issue 3, pp. 18-22).
https://doi.org/10.1108/eb025539

Elkington, J., & Hailes, J. (1988). The green consumer guide: from shampoo
to champagne; high-street shopping for a better environment.
Gollancz.

Reutlinger, J. (2012). Sustainable marketing: The importance of being a
sustainable business.

Riaz, W., & Tanveer, A. (2012). Marketing mix, not branding. Asian Journal
of Business and Management Sciences, 1(11), 43-52.

Wibisono, Y. (2007). Membedah konsep & aplikasi CSR: corporate social
responsibility. Fascho Pub.

Widodo, Z. D., Bangun, R., Santosa, S., Putra, V. D., Yudawisastra, H. G.,
Angreyani, A. D., Kartawinata, B. R., Mulatsih, L. S., Sumaryati, S., &
Budijaya, M. . (2023). Pengantar Manajemen.

Yudawisastra, H. G. (2022). Pemasaran berkelanjutan. In A. Masruroh (Ed.),
Teori Marketing (pp. 306-327). Widina Media Utama.
https://repository.penerbitwidina.com/media/publications/354619-
teori-marketing-6b62baa5.pdf

Pemasaran Berkelanjutan dan Tanggung Jawab Sosial | 285



Yudawisastra, H. G., Anwar, M., Nidar, S. R., & Azis, Y. (2023). The
Emergence of Green Management and Sustainability Performance
for Sustainable Business at Small Medium Enterprises (SMEs) in the
Culinary Sector in Indonesia. International Journal of Sustainable
Development and Planning, 18(5), 1489-1497.
https://doi.org/10.18280/ijsdp.180519

286 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen



PROFIL PENULIS




Dr. Yanneri Elfa Kiswara Rahmantya, M.M.

Penulis merupakan dosen pasca Sarjana Universitas
Kuningan. Penulis lahir di Malang pada tanggal 4 Januari
1987. Pendidikan yang ditempuh penulis setelah SMA
yaitu S1 Manajemen pada Universitas Brawijaya yang
lulus pada tahun 2009. Kemudian dilanjutkan Pendidikan
pada tingkat magister di Universitas Brawijaya lulus pada
tahun 2012, selanjutnya penulis melanjutkan Pendidikan
doktoral pada Universitas Brawijaya juga hingga lulus pada tahun 2019.
Yang kemudian penulis mengabdikan ilmunya di Universitas Kuningan
sejak tahun 2021.

Dr. Resekiani Mas Bakar, S.Psi., M.Psi., Psikolog.

Penulis adalah seorang dosen di Fakultas Psikologi,
Universitas Negeri Makassar, yang saat ini diamanahkan
sebagai Wakil Dekan Bidang Akademik. Pendidikan tinggi
beliau dimulai dari Strata satu (S1) Fakultas Psikologi,
Universitas Negeri Makassar. Beliau kemudian
melanjutkan pendidikan ke jenjang Magister Profesi
Psikolog di Fakultas Psikologi, Universitas Gadjah Mada,
dan meraih gelar Doktor Psikologi dari Fakultas Psikologi, Universitas
Indonesia. Sebagai seorang akademisi dan praktisi, penulis aktif
memberikan pelatihan dalam berbagai topik seperti psikologi konsumen,
building team-work, leadership, teknik komunikasi, dan growth mindset.
Beliau juga terlibat dalam pelatihan pengembangan karyawan di berbagai
organisasi. Dengan lebih dari 15 tahun pengalaman dalam riset, penulis
telah meneliti berbagai aspek perilaku organisasi, psikologi konsumen,
pelayanan emosi, dan dinamika organisasi. Karyanya tidak hanya terbatas
pada penelitian tetapi juga meliputi penulisan beberapa buku penting
seperti "Analisis Kebutuhan dan Rancangan Pelatihan" (2017), "Metode
Wawancara dalam Psikologi" (2018), dan "Analisis Jabatan dan Beban
Kerja" (2020). Penulis juga berkontribusi dalam penulisan berbagai book
chapter yang relevan dengan bidang keahliannya, termasuk "Perilaku
Organisasi: Tinjauan Teoritis" (2020), "Pengantar Manajemen: Filosofis
dan Praktis" (2020), serta "Manajemen Sumber Daya Manusia: Strategis"

W/

Profil Penulis | 299



(2023). Selain itu, beliau aktif dalam riset dan pengabdian masyarakat,
dengan karya-karya yang dapat diakses melalui website resminya:
www.resekianimasbakar.com.

Dr. Ahmad Nizam, S.E., M.M.

Penulis lahir di Banda Aceh, 20 September 1966.
Menyelesaikan pendidikan Sarjana Jurusan Manajemen
Fakultas Ekonomi Universitas Syiah Kuala pada tahun
1992, dengan konsentrasi Manajemen Pemasaran.
Kemudian pada tahun 2000 menyelesaikan gelar
Magister Manajemen pada Program  Magister
Manajemen Universitas Syiah Kuala, dengan bidang
keahllan Manajemen Pemasaran. Pada tahun 1993 hingga sekarang, beliau
diangkat menjadi dosen di Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi
Universitas Syiah Kuala. Beliau lulusan pendidikan Program Doktor di
Islamic University Development Program (ISDEV) Universiti Sains Malaysia
dengan bidang studi Islam. Sebagai dosen di Jurusan Manajemen
Universitas Syiah Kuala, minat penelitian beliau pada perilaku konsumen
dan manajemen pemasaran. Beliau saat ini menjabat sebagai salah satu
Dewan Pakar pada Pusat Riset Komunikasi Pemasaran, Pariwisata, dan
Ekonomi Kreatif Universitas Syiah Kuala.

Dr. Miftakhul Huda, S.E.l., S.H., M.Sy.

$¢\ W Penulis lahir di Trenggalek 1 November 1980.
"~ Menyelesaikan Pendidikan S1 bidang Hukum Syariah
(Muamalah) di Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri
Kediri, 2002 serta S1 bidang ilmu Hukum di Universitas
Islam Kediri,2005. Selanjutnya menyelesaikan studi
strata dua bidang syariah di Institut Agama Islam Negeri
. Sunan Ampel Surabaya,2013 serta bidang hukum
ekonomi syariah di Institut Agama Islam Negeri Tulungagung, 2015.
Terakhir menyelesaikan studi strata tiga di bidang Hukum Islam
konsentrasi Hukum Ekonomi Syariah di Universitas Islam Negeri Sunan
Gunung Djati Bandung,2023. Kegiatan saat ini sebagai staf pengajar di

300 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen


http://www.resekianimasbakar.com/

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), dan mengajar di beberapa
kampus swasta di Kediri Jawa Timur.

Rizka Zulfikar, S.Tp., M.M.

Penulis dilahirkan di Banjarmasin, dan penulis
menempuh pendidikan dasar dan menengah di Kota
Banjarmasin dan kemudian melanjutkan pendidikan ke
perguruan tinggi di Jurusan Teknologi Pangan Fakultas
Teknologi Pertanian Institut Pertanian Bogor (IPB). Lulus
S1 pada bulan tahun 1995, penulis kemudian bekerja
sebagai Account Officer di Bank Bukopin Cabang
Banjarmasin. Ketika bekerja, penulis melanjutkan pendidikannya ke
jenjang master di program magister manajemen Universitas Lambung
Mangkurat tahun 2001 -2003. Pengalaman penulis sebagai staf pengajar
dimulai pada bulan Agustus 2015 dengan menjadi dosen tetap di program
studi administrasi Pelayaran - Akademi Maritim Nusantara (AMNUS)
Banjarmasin dan kemudian berpindah home base ke Program Studi
Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Islam Kalimantan Muhammad
Arsyad Al Banjari (Uniska MAB) pada bulan Juni 2016. Hingga saat ini,
bidang penelitian yang digeluti oleh Ybs adalah Green Economy dan
Customer Behavior, dan aktif menulis artikel-artikel ilmiah yang telah
diterbitkan di Jurnal nasional dan internasional.

Yesi Pandu Pratama Wibowo DC, M.Par.

L} Penulis lulus S1 dari Program Studi Destinasi Pariwisata,
- Jurusan Kepariwisataan, Poltekpar NHI Bandung tahun
2013, kemudian lulus S2 dari Program Studi Magister
Perencanaan Kepariwisataan, SAPPK, ITB tahun 2022.
Saat ini merupakan dosen tetap di Program Studi
Pariwisata, Fakultas Bisnis, LSPR Communication &
; Business Institute, mengampu mengampu mata kuliah
Marketing & Sales Management dan Consumer Behavior. Di samping
aktivitas akademiknya, penulis juga telah berkontribusi sebagai penulis
dalam buku “Manajemen Pariwisata Bahari” yang diterbitkan oleh Widina.
Penulis pernah tergabung dalam beberapa konsultan pariwisata sejak

Profil Penulis | 301



tahun 2015, bekerja di Kementerian Pariwisata Rl Deputi Bidang
Pengembangan Destinasi dan Infrastruktur pada tahun 2018, memulai
karir di dunia akademik sebagai tenaga kependidikan di STP-NHI Bandung,
sekaligus menjadi tour planner pada perusahaan tour & travel di Bandung
hingga tahun 2022.

Lenny Kurnia Octaviani, S.Par., M.Par.
r ; Penulis lahir di Gunungkidul pada tanggal 1 Oktober
. 1987. Memiliki latar belakang pendidikan Sarjana (S1)
aq dalam bidang Hospitality dari Sekolah Tinggi Pariwisata
/‘\,’ “  Ambarrukmo Yogyakarta. Kemudian, melanjutkan
“v\v¥/ pendidikan Magister (S2) di bidang Pariwisata dengan
‘ A 1 spesialisasi MICE & Event, juga di institusi yang sama.
Saat ini, penulis tengah menempuh pendidikan Doktoral
(S3) di bidang Pariwisata di Sekolah Tinggi Pariwisata Ambarrukmo
Yogyakarta. Selain sebagai Dosen, penulis menjabat Bidang Akademik di
institusi tersebut. Penulis mengampu mata kuliah Sustainable Tourism dan
Foreign Language: Mandarin. Selain itu Penulis juga aktif dalam menulis
jurnal ilmiah dan Buku di bidang pariwisata. Untuk berkomunikasi dengan
penulis, dapat menghubungi melalui email di

lennykurniaoctaviani@stipram.ac.id.

~

Dr. Suesilowati, M.Pd., M.M.Par.

Penulis lahir di Aceh, dan merupakan dosen tetap
Fakultas Budaya dan Pariwisata pada Universitas Pertiwi.
Menempuh pendidikan S1 jurusan manajemen pada
Fakultas Ekonomi dan pendidikan S2 Manajemen
Pendidikan pada Pasca Sarjana Pendidikan Unsyiah,
lulus pada tahun 2007. Kembali melanjutkan pendidikan
Doktoral pada Universitas Negeri Jakarta dalam jurusan
Manajemen Pendidikan, lulus pada tahun 2012, serta mendapatkan
kesempatan kembali melanjutkan Pendidikan S2 Manajemen Pariwisata
pada Sekolah Tinggi IImu Ekonomi dan Pariwisata (STIEPARI) Semarang,
lulus pada tahun 2017. Email Penulis; suesilowaty@pertiwi.ac.id

302 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen


mailto:lennykurniaoctaviani@stipram.ac.id

Dr. Farida Ariyani Hehanussa, S.E., M.AB.

. Penulis adalah dosen DPK LLDikti Wilyah XII Maluku-
-« Maluku Utara yang dipekerjakan pada STIA ALAZKA
Ambon. Pendidikan formal Sarjana S1 Manajemen UMI
Makasar. Sarjana S2, Administrasi Bisnis Universitas
Brawijaya Malang. Doktor llmu Manajemen. Penulis juga
punya beberapa karya ilmiah yang sudah terpublikasi
. antara lain, Strategi Daya Saing UKM di Kota Ambon.
Digital Marketing Strategy, Competitiveness Of Competitive Adventage,
And Performance Of Micro Small And Medium Enterprises (MSMES) Food
Sector In Ambon City, Maluku Province, Strategi Pengembangan Usaha
Mikro Kecil di Era Pandemic Covid 19 (Penelitian Bersama Bank Indonesia).
Pengabdian antara lain, Kajian Terapan (SMALL RESEARCH) ISEl
Perkembangan Ekonomi Daerah dan Strategi Pemulihannya: fakta, isu,
strategi dan implementasi.

Dr. Hj. Amalia Wahyuni, S.E., M.M.
Penulis lahir pada 15 Juni 1978 di Banjarmasin,

) ~
%’ Fs menempuh pendidikan dari Sekolah Dasar (SD) sampai
» Sekolah Menengah Atas (SMA) di Banjarmasin, setelah
A\ - /, lulus pada jenjang SMA melanjutkan pendidikan pada
Fakultas Ekonomi Jurusan Akuntansi pada Universitas
s 'Eii Lambung Mangkurat (ULM) Banjarmasin pada Tahun
1996 dan lulus pada Tahun 2001 setelah lulus sarjana S1
penulis sudah mulai mengajar sebagai asisten dosen (Dosen Luar Biasa) di
Fakultas Ekonomi ULM sempat beberapa tahun kemudian diterima di
Pemerintahan Provinsi Kalsel dan ditempatkan pada Dinas Pendapatan
(DISPENDA) sambil melanjutkan pendidikan S2 di Universitas Lambung
Mangkurat (ULM) Banjarmasin dengan mengambil program studi Magister
Manajemen dan berhasil lulus di tahun 2008. Kemudian tahun 2018
Penulis overhang ke Kementerian Dikti Pusat dan ditempatkan di Kopertis
Wilayah IX untuk diperbantukan sebagai dosen di Universitas Islam
Kalimantan Muhammad Arsyad Al Banjari (UNISKA MAB) Banjarmasin
hingga sekarang dan di tugaskan di Fakultas Ekonomi Program Studi
Manajemen. Pada tahun 2021 saya melanjutkan studi S3 di Universitas 17

-

Profil Penulis | 303



Agustus 1945 di Surabaya dan Alhamdulillah pada awal tahun 2024 saya
melaksanakan wisuda. Buku yang saya tulis ini adalah Buku ke enam.
InsyaAllah akan terus belajar menulis buku dengan harapan dapat
memberikan kontribusi positif bagi dunia ilmu pengetahuan yang hasilnya
dapat dimanfaatkan bagi masyarakat, bangsa dan negara tercinta ini.
Email Penulis: amaliawahyunil50678@gmail.com

Acai Sudirman, S.E., M.M.
Penulis lahir di Lubuk Pakam, 15 Maret 1989, lulus dari
Jurusan Sarjana Manajemen dari Sekolah Tinggi limu
6? Ekonomi Sultan Agung pada tahun 2016. Gelar Magister
Manajemen diperoleh dari program  Magister
' Manajemen Fakultas Pascasarjana Universitas HKBP
Nommensen Medan dengan konsentrasi Manajemen
Pemasaran dan lulus pada tahun 2018. Saat ini aktif
mengajar pada Sekolah Tinggi llImu Ekonomi Sultan Agung pada Program
Studi Manajemen. Selain sebagai dosen, penulis mengisi waktu sehari-hari
dengan menulis dan telah menulis buku lebih dari 100-an dengan topik
manajemen dan bisnis. Selain aktif menulis buku, penulis juga mulai
belajar menjadi editor buku. Penulis menargetkan di akhir tahun 2024 bisa
menghasilkan sebanyak 250 buku, baik sebagai penulis maupun sebagai
editor. Motto penulis “Talk Less Do More”.

Dr. Helin Garlinia Yudawisastra, S.E., M.Si.

Penulis merupakan dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Universitas Muhammadiyah Bandung. Menempuh
program S1 dan S2 di Jurusan Ekonomi dan Studi
Pembangunan Universitas Padjadjaran. Menyelesaikan
studi program Doktor llImu Manajemen dengan bidang
keahlian sustainability di Universitas Padjadjaran.

304 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen



TR
| Sy |

Qtnategt loemasanan

& Perilaku Konsumen

Buku ini adalah panduan komprehensif yang mengupas tuntas berbagai
aspek penting dalam dunia pemasaran dan perilaku konsumen. Buku ini dimulai
dengan pengenalan strategi pemasaran dan perilaku konsumen, yang memberikan
landasan kuat bagi pembaca untuk memahami konsep-konsep dasar yang krusial.
Diikuti dengan pembahasan mendalam mengenai proses pengambilan keputusan
konsumen dan model perilaku konsumen, buku ini membantu pembaca
memahamibagaimana dan mengapa konsumen membuat keputusan pembelian.

Dilengkapi dengan bab-bab tentang penelitian pasar dan analisis data
konsumen, segmentasi pasar dan targeting, serta branding dan posisi produk, buku
ini memberikan alat dan metode praktis untuk mengembangkan strategi
pemasaran yang efektif. Pembaca akan diajak untuk mengeksplorasi pengaruh
media dan komunikasi pemasaran, serta pentingnya produk dan nilai dalam
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen. Distribusi dan saluran
pemasaran, promosi dan pemasaran langsung, serta pemasaran daring (online)
dan e-commerce juga dibahas secara rinci, memberikan wawasan terkini tentang
dinamika pasar digital.

Sebagai tambahan, buku ini membahas pemasaran berkelanjutan dan
tanggung jawab sosial, menekankan pentingnya praktik bisnis yang etis dan
berkelanjutan di eramodern. Dengan pendekatan yang interaktif dan berbasis studi
kasus, buku ini adalah bacaan wajib bagi siapa saja yang ingin menguasai seni
pemasaran dan memahami perilaku konsumen secara mendalam.
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