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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 
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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. 
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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. 

BAB 3 



 

62 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen 

DAFTAR PUSTAKA 
 

Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior 
and Human Decision Processes, 50(2), 179–211. 

Barbera, S., Hammond, P. J., & Seidl, C. (1998). Handbook of Utility Theory: 
Volume 2: Extensions (Vol. 2). Springer Science & Business Media. 

Bearden, W. O., & Etzel, M. J. (1982). Reference group influence on 
product and brand purchase decisions. Journal of Consumer 
Research, 9(2), 183–194. 

Bell, D. E., Raiffa, H., & Tversky, A. (1988). Descriptive, normative, and 
prescriptive interactions in decision making. Decision Making: 
Descriptive, Normative, and Prescriptive Interactions, 1, 9–32. 

Biddle, B. J. (1986). Recent developments in role theory. Annual Review of 
Sociology, 12(1), 67–92. 

Camerer, C. F., Loewenstein, G., & Rabin, M. (2004). Advances in 
behavioral economics. Princeton university press. 

Clow, K. E. (2013). Integrated advertising, promotion and marketing 
communications, 4/e. Pearson Education India. 

Edwards, W. (1961). Behavioral decision theory. Annual Review of 
Psychology, 12(1), 473–498. 

Edwards, W. (2013). Utility theories: Measurements and applications (Vol. 
3). Springer Science & Business Media. 

Erevelles, S., Fukawa, N., & Swayne, L. (2016). Big Data consumer analytics 
and the transformation of marketing. Journal of Business Research, 
69(2), 897–904. 

Fishburn, P. C. (1988). Nonlinear preference and utility theory. (No Title). 
Friedman, M. (1953). The methodology of positive economics. 
Goldberg, J. V. N. R. (2001). Behavioral Finance. Wiley. 
Grewal, D., Hulland, J., Kopalle, P. K., & Karahanna, E. (2020). The future of 

technology and marketing: A multidisciplinary perspective. In 
Journal of the Academy of Marketing Science (Vol. 48, pp. 1–8). 
Springer. 



 

Proses Pengambilan Keputusan Konsumen | 63 

Grewal, D., Noble, S. M., Roggeveen, A. L., & Nordfalt, J. (2020). The future 
of in-store technology. Journal of the Academy of Marketing Science, 
48, 96–113. 

Hirota, S., Masuda, S., & Sakagami, T. (2002). Shinrigaku ga egaku risuku 
no sekai: Kodoteki ishikettei nyumon [The world of risk drawn by 
psychology: An introduction to behavioral decision-making]. Keio 
University Press Tokyo. 

Hofstede, G. (1984). Culture’s consequences: International differences in 
work-related values (Vol. 5). sage. 

Kahneman, D., Lovallo, D., & Sibony, O. (2011). Before you make that big 
decision. 

Karimi, S., Papamichail, K. N., & Holland, C. P. (2015). The effect of prior 
knowledge and decision-making style on the online purchase 
decision-making process: A typology of consumer shopping 
behaviour. Decision Support Systems, 77, 137–147. 

Kobashi, Y. (1988). Ninchi kagaku sensho 18: Kettei wo shien suru [Selected 
works in cognitive science 18: Support decisions]. University of 
Tokyo Press Tokyo. 

Kotler, P. (2000). Marketing Management, Millenium Edition. 
www.pearsoncustom.com 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management 15th global 
edition (Global). Harlow: Pearson Education Limited. 

Maslow, A. H. (1943). Preface to motivation theory. Psychosomatic 
Medicine, 5(1), 85–92. 

Meeran, S., Jahanbin, S., Goodwin, P., & Neto, J. Q. F. (2017). When do 
changes in consumer preferences make forecasts from choice-based 
conjoint models unreliable? European Journal of Operational 
Research, 258(2), 512–524. 

Moffett, J. W., Folse, J. A. G., & Palmatier, R. W. (2021). A theory of 
multiformat communication: mechanisms, dynamics, and strategies. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 49, 441–461. 

Poulton, E. C. (1994). Behavioral decision theory: A new approach. 
Cambridge University Press. 

Richarme, M. (2005). Consumer decision-making models, strategies, and 
theories, oh my. Decision Analyst, 604, 73100–76011. 



 

64 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen 

Sayeki, Y. (1986). Ninchi Kagaku no Hoho: Ninchi Kagaku Sensho 10 
[Methods of cognitive science: Cognitive science 10]. University of 
Tokyo Press Tokyo. 

Schweidel, D. A., Bart, Y., Inman, J. J., Stephen, A. T., Libai, B., Andrews, M., 
Rosario, A. B., Chae, I., Chen, Z., & Kupor, D. (2022). How consumer 
digital signals are reshaping the customer journey. Journal of the 
Academy of Marketing Science, 50(6), 1257–1276. 

Shiller, R. J. (2003). From efficient markets theory to behavioral finance. 
Journal of Economic Perspectives, 17(1), 83–104. 

Simon, H. A. (1955). A behavioral model of rational choice. The Quarterly 
Journal of Economics, 99–118. 

Simon, H. A. (1979). Rational decision making in business organizations. 
The American Economic Review, 69(4), 493–513. 

Skinner, B. F. (1953). Some contributions of an experimental analysis of 
behavior to psychology as a whole. American Psychologist, 8(2), 69. 

Tada, Y. (2003). Kodo Keizaigaku Nyumon [Introduction to behavioral 
economics]. Tokyo: Nikkei Inc. 

Takemura, K. (1996). Ishikettei to Sono Shien [Decision-making and 
support for decision-making]. Ninchi Shinrigaku 4kan Shiko 
[Cognitive Psychology Vol. 4 Thoughts], 81–105. 

Thaler, R. (1980). Toward a positive theory of consumer choice. Journal of 
Economic Behavior & Organization, 1(1), 39–60. 

Tversky, A., & Kahneman, D. (1974). Judgment under Uncertainty: 
Heuristics and Biases: Biases in judgments reveal some heuristics of 
thinking under uncertainty. Science, 185(4157), 1124–1131. 

Wright, G. (2013). Behavioral decision making. Springer Science & Business 
Media. 

Yadav, M. S., & Pavlou, P. A. (2014). Marketing in computer-mediated 
environments: Research synthesis and new directions. Journal of 
Marketing. 

Yadav, M. S., & Pavlou, P. A. (2020). Technology-enabled interactions in 
digital environments: A conceptual foundation for current and 
future research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 
132–136. 
  



 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

STRATEGI PEMASARAN &  

PERILAKU KONSUMEN 

BAB 4: MODEL PERILAKU KONSUMEN 

 

 

 

 
 

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

Institut Agama Islam Faqih Asy’ari Kediri   



 

66 | Strategi Pemasaran & Perilaku Konsumen 

 
 
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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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 yang 
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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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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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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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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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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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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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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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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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 
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