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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas
segala rahmat dan karunia-Nya, sehingga buku yang
berjudul "MANAJEMEN PEMASARAN MODERN: Strategi dan
Implementasi” ini dapat diselesaikan dengan baik. Buku ini disusun
untuk memberikan pemahaman komprehensif mengenai konsep,
strategi, serta penerapan manajemen pemasaran di era digital dan
disruptif saat ini.

Perkembangan teknologi informasi dan perubahan perilaku
konsumen yang begitu cepat telah mengubah lanskap pemasaran
secara fundamental. Pemasaran tidak lagi sekadar tentang produk,
harga, promosi, dan tempat (4P), tetapi telah berkembang menjadi
ekosistem yang dinamis, berbasis data, serta berorientasi pada
pengalaman pelanggan (customer experience). Buku ini hadir untuk
menjembatani kesenjangan antara teori klasik manajemen pemasaran
dengan praktik terkini yang relevan dengan dunia nyata.

Materi dalam buku ini disajikan secara sistematis, mulai dari
konsep dasar pemasaran, analisis pasar dan konsumen, perumusan
strategi pemasaran berbasis digital, pemasaran media sosial,
pemanfaatan big data dan kecerdasan buatan (Al), hingga
implementasi serta evaluasi strategi pemasaran. Setiap bab dilengkapi
dengan studi kasus, contoh penerapan, dan panduan praktis yang
diharapkan dapat membantu mahasiswa, praktisi pemasaran,
wirausahawan, serta para pembaca lainnya dalam mengaplikasikan
ilmu pemasaran secara efektif.

Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada semua pihak yang
telah berkontribusi dalam penyusunan dan penerbitan buku ini,
termasuk para akademisi, praktisi industri, serta tim editor yang telah
bekerja keras. Akhir kata, semoga buku ini dapat memberikan manfaat
yang sebesar-besarnya bagi pengembangan ilmu manajemen
pemasaran dan peningkatan kompetensi para pembaca dalam
menghadapi tantangan pemasaran modern. Selamat membaca dan
semoga sukses selalu

Penulis
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Konsep Dasar Manajemen Pemasaran

Konsep dasar manajemen pemasaran merupakan cara sebuah bisnis
merencanakan, mengatur, melaksanakan dan mengendalikan agar
produk yang ditawarkan dapat dikenal, diminati terutama dalam
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Konsep ini pada
dasarnya bukan hanya untuk menjual produk, tetapi bagaimana cara
memahami apa yang sebenarnya dibutuhkan dan diinginkan oleh
konsumen serta memberikan solusi melalui produk atau jasa yang
akan ditawarkan.

Rangkaian proses dalam konsep manajemen dasar ini untuk
memahami kebutuhan konsumen, menciptakan nilai serta
membangun hubungan agar perusahaan mendapatkan keuntungan
dan mencapai tujuan serta bertahan dalam persaingan yang semakin
ketat. Pentingnya konsep dasar manajemen pemasaran ini menjadi
dasar strategi pemasaran yang membantu perusahaan untuk
menentukan produk apa yang akan diciptakan, siapa target pasar dari
produk yang diciptakan, berapa harga yang paling tepat hingga
bagaimana cara promosi yang paling efektif dan efesien.

Tanpa konsep ini, strategi pemasaran menjadi tidak terarah dan
sangat beresiko untuk gagal. Banyak produk gagal bukan karena
barang yang diciptakan tidak bagus, akan tetapi produk tidak sesuai
dengan kebutuhan pasar, terkadang salah menentukan target pasar
atau kurang riset. Dengan adanya konsep dasar pemasaran, dapat
membantu perusahaan melakukan analisis pasar, memahami
permintaan konsumen sesuai kebutuhannya, serta menguji produk
sebelum diluncurkan sehingga dapat meminimalisir kerugian yang
akan terjadi. Di tengah persaingan pasar yang semakin Kketat,
perusahaan harus memiliki keunggulan dibandingkan dengan
perusahaan pesaing dengan menawarkan nilai lebih kepada
konsumen.

Dengan konsep pemasaran, perusahaan dapat membuat sesuatu
yang berbeda dari pesaing, membangun merek yang kuat serta
menarik dan mampu mempertahankan pelanggan. Dengan
menciptakan kepuasan serta loyalitas pelanggan, perusahaan harus
fokus memberikan nilai dan memenuhi harapan konsumen, target
utamanya agar pelanggan puas serta membeli kembali produk dan
juga diharapkan pelanggan merekomendasikan produk kepada calon
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konsumen lainnya. Dengan strategi yang tepat, diharapkan dapat
meningkatkan penjualan dan keuntungan.

Produk akan lebih laku dengan target pasar yang lebih jelas dan
promosi yang tepat sasaran. Bisnis yang memahami tidak hanya fokus
pada keuntungan jangka pendek, pasar akan lebih peka dan adaptif
terhadap perubahan pasar, mampu mengikuti tren dan bertahan
dalam jangka panjang akan menjamin keberlangsungan bisnis. Tujuan
utama dari manajemen pemasaran adalah untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginan konsumen, meningkatkan penjualan dan
mendapatkan keuntungan, menciptakan kepuasan pelanggan serta
membangun loyalitas jangka panjang.

Elemen Utama Konsep Dasar Manajemen Pemasaran

1. Kebutuhan (Needs)
Kebutuhan adalah segala sesuatu yang harus dipenuhi untuk
bertahan hidup dalam menjalankan aktivitas sehari-hari agar
keberlangsungan hidup tetap terjaga yang bersifat mutlak dan
mendasar seperti pangan, sandang, dan papan. Contohnya makan,
minum, pakaian, tempat tinggal, pendidikan, kesehatan, dan lain
sebagainya. Dalam dunia pemasaran, perusahaan tidak
menciptakan kebutuhan namun memahami dan menemukan apa
yang dibutuhkan oleh manusia.

2. Keinginan (Wants)
Keinginan adalah rasa yang dipengaruhi oleh selera, gaya hidup,
lingkungan sosial, budaya, bahkan tren dan bersifat emosional.
Biasanya tidak mempengaruhi atau tidak mengancam
keberlangsungan hidup manusia. Hal ini bersifat subjektif karena
setiap individu memiliki keinginan yang berbeda dan bisa berubah
seiring berjalannya waktu. Misalnya minum kopi kekinian di cafe
mewah atau mall. Dalam dunia pemasaran, perusahaan memiliki
peran dan peluang besar dalam memenuhi keinginan melalui
branding, iklan, tren dan lainnya. Perbedaan kebutuhan dan
keinginan:
Kebutuhan makan - Nasi dengan lauk ikan.
Keinginan makan : sushi (nasi + ikan khas jepang).
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Pendahuluan

Pemasaran modern merupakan konsep yang terus mengalami
perkembangan sebagai respons terhadap perubahan lingkungan
bisnis, kemajuan teknologi, serta dinamika perilaku konsumen. Pada
awalnya, pemasaran lebih berorientasi pada produk dan penjualan,
namun dalam perkembangannya pemasaran modern menempatkan
konsumen sebagai pusat dari seluruh aktivitas bisnis. Perusahaan
tidak lagi hanya berfokus pada bagaimana menjual produk, tetapi juga
bagaimana memahami kebutuhan, keinginan, serta menciptakan nilai
yang unggul bagi pelanggan.

Menurut Kotler dan Keller (2016), pemasaran adalah “a social and
managerial process by which individuals and groups obtain what they
need and want through creating, offering, and freely exchanging
products and services of value with others.” Definisi ini menegaskan
bahwa pemasaran bukan sekadar aktivitas distribusi dan promosi,
tetapi merupakan proses sosial yang melibatkan penciptaan nilai dan
pertukaran yang saling menguntungkan antara perusahaan dan
konsumen.

Lebih lanjut, pemasaran modern menekankan pentingnya
orientasi pasar (market orientation), yaitu kemampuan perusahaan
dalam mengidentifikasi kebutuhan pasar sasaran dan memberikan
kepuasan yang lebih baik dibandingkan pesaing. Menurut Kotler,
keberhasilan suatu organisasi sangat ditentukan oleh kemampuan
perusahaan dalam mengidentifikasi kebutuhan serta keinginan pasar
yang dituju, kemudian memberikan tingkat kepuasan yang
diharapkan dengan cara yang lebih efektif dan efisien dibandingkan
para pesaing (Kotler & Keller, 2016).

Selain itu, menurut American Marketing Association (AMA), dalam
organisasi, pemasaran berperan sebagai fungsi sekaligus proses yang
melibatkan penciptaan, penyampaian, komunikasi, dan pertukaran
nilai bagi pelanggan, klien, mitra, serta masyarakat umum. Definisi
tersebut menegaskan bahwa pemasaran modern tidak hanya
berorientasi pada hubungan antara perusahaan dan konsumen, tetapi
juga mempertimbangkan kepentingan berbagai pihak terkait
(stakeholders) (American Marketing Association, 2017)
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Perkembangan teknologi digital juga menjadi karakteristik utama
pemasaran modern. Hadirnya internet, media sosial, serta analitik
data telah mengubah cara perusahaan berkomunikasi dan
berinteraksi dengan pelanggan. Pemasaran modern menuntut
perusahaan untuk mampu memanfaatkan teknologi digital guna
memahami perilaku konsumen, melakukan segmentasi pasar yang
lebih akurat, serta membangun komunikasi dua arah yang interaktif
dan personal.

Dengan demikian, teori pemasaran modern menekankan
beberapa prinsip utama, yaitu orientasi pada pelanggan, penciptaan
nilai, hubungan jangka panjang, integrasi teknologi digital, serta
pendekatan yang berorientasi pada pemangku kepentingan.
Pemahaman terhadap konsep-konsep tersebut menjadi sangat
penting bagi organisasi agar mampu bertahan dan bersaing dalam
lingkungan bisnis global yang semakin kompetitif dan dinamis.

Konsep Dasar Pemasaran Modern

Pengertian pemasaran modern, pemasaran modern merupakan
pendekatan pemasaran yang menempatkan pelanggan sebagai pusat
dari seluruh aktivitas bisnis. Fokusnya tidak hanya pada penjualan
produk, tetapi pada penciptaan nilai, pengalaman pelanggan, dan
hubungan jangka panjang yang berkelanjutan. Menurut American
Marketing Association (AMA): “Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,
and society at large.” Definisi tersebut menegaskan bahwa pemasaran
modern melibatkan proses terpadu yang tidak hanya berorientasi
pada perusahaan, tetapi juga pada pelanggan dan masyarakat secara
luas. Sementara itu, Philip Kotler (2016) mendefinisikan pemasaran
sebagai: “The science and art of exploring, creating, and delivering value
to satisfy the needs of a target market at a profit.”

Dari definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa pemasaran
modern menekankan: penciptaan nilai (value creation), kepuasan
kebutuhan pelanggan, serta keberlanjutan keuntungan perusahaan.
Karakteristik pemasaran modern, pemasaran modern memiliki
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Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah secara fundamental
cara perusahaan memahami, menjangkau, dan berinteraksi dengan
konsumen. Di era digital, aktivitas pemasaran tidak lagi hanya
mengandalkan intuisi atau pengalaman semata, melainkan dituntut
berbasis data yang akurat dan real-time. Munculnya berbagai platform
digital seperti media sosial, e-commerce, dan mesin pencari
menghasilkan volume data yang sangat besar mengenai perilaku,
preferensi, serta kebutuhan konsumen. Kondisi ini menjadikan riset
pemasaran sebagai elemen krusial untuk menggali insight yang
relevan dari data tersebut, sehingga perusahaan mampu merancang
strategi yang lebih tepat sasaran dan kompetitif.

Selain itu, karakteristik konsumen modern yang semakin
dinamis, kritis, dan terhubung secara digital menuntut perusahaan
untuk lebih responsif dan adaptif. Konsumen kini memiliki akses luas
terhadap informasi, sehingga mereka lebih selektif dalam memilih
produk atau jasa. Dalam konteks ini, riset pemasaran berperan
penting dalam memahami perubahan perilaku konsumen secara
cepat, mengidentifikasi tren pasar, serta memprediksi kebutuhan di
masa depan. Tanpa dukungan riset yang memadai, perusahaan
berisiko mengambil keputusan yang tidak relevan dengan kondisi
pasar, yang pada akhirnya dapat menurunkan daya saing. Lebih lanjut,
persaingan bisnis di era digital juga semakin ketat dengan hadirnya
berbagai inovasi dan disrupsi teknologi. Perusahaan tidak hanya
bersaing dengan pemain lama, tetapi juga dengan startup digital yang
lebih lincah dan inovatif (Rachmad, 2024).

Gambar 3.1: Riset Pemasaran
Sumber: https://kledo.com/blog/metode-riset-pemasaran.
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Oleh karena itu, riset pemasaran menjadi alat strategis untuk
mengidentifikasi peluang pasar, mengevaluasi kinerja pemasaran,
serta mengembangkan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.
Dengan memanfaatkan teknik riset yang terintegrasi dengan
teknologi digital seperti big data analytics, artificial intelligence, dan
sistem informasi pemasaran, organisasi dapat menghasilkan
keputusan yang lebih efektif, efisien, dan berbasis bukti (evidence-
based decision making).

Peran Data dan Informasi Dalam Pengambilan Keputusan
Pemasaran

Dalam konteks pemasaran modern, data dan informasi memegang
peran sentral sebagai dasar dalam proses pengambilan keputusan
yang rasional dan terukur. Keputusan pemasaran yang efektif tidak
lagi semata-mata didasarkan pada intuisi manajerial, tetapi harus
didukung oleh data yang valid, relevan, dan terkini. Data yang
diperoleh dari berbagai sumber seperti transaksi pelanggan, interaksi
di media sosial, survei konsumen, hingga analitik digital diolah
menjadi informasi yang bermakna untuk mengidentifikasi pola
perilaku konsumen, preferensi pasar, serta tren yang sedang
berkembang. Dengan demikian, perusahaan dapat merumuskan
strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran, baik dalam penentuan
segmentasi, targeting, maupun positioning. Lebih lanjut, data dan
informasi memungkinkan perusahaan untuk meningkatkan akurasi
dalam perencanaan dan evaluasi kinerja pemasaran.

Melalui analisis data, manajer pemasaran dapat mengukur
efektivitas kampanye, memahami tingkat kepuasan pelanggan, serta
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Informasi ini sangat penting dalam mengalokasikan
sumber daya secara efisien dan meminimalkan risiko kegagalan
strategi. Selain itu, pemanfaatan data secara berkelanjutan juga
mendukung proses pengambilan keputusan yang bersifat adaptif, di
mana perusahaan dapat dengan cepat merespons perubahan pasar
dan perilaku konsumen (Litynska, 2025).
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Analisis Lingkungan Pemasaran

Pendahuluan

Analisis lingkungan pemasaran merupakan fondasi utama dalam
perumusan strategi pemasaran yang adaptif dan berkelanjutan
(Kotler, P, & Armstrong, 2018; Kotler & Keller, 2016). Dalam konteks
persaingan global yang semakin intens dan percepatan transformasi
digital, organisasi dihadapkan pada lingkungan bisnis yang bersifat
dinamis, kompleks, dan penuh ketidakpastian. Perubahan yang terjadi
tidak hanya bersifat inkremental, tetapi juga disruptif, sehingga
menuntut perusahaan untuk memiliki kemampuan membaca
lingkungan secara lebih sistematis dan berkelanjutan.

Secara konseptual, lingkungan pemasaran mencakup seluruh
kekuatan eksternal dan internal yang mempengaruhi kemampuan
organisasi dalam  menciptakan, = mengkomunikasikan, dan
menyampaikan nilai kepada pelanggan. Kekuatan-kekuatan tersebut
meliputi faktor ekonomi, sosial, teknologi, politik, hukum, serta
dinamika industri dan perilaku konsumen. Interaksi antar faktor
tersebut membentuk suatu sistem yang kompleks, dimana perubahan
pada satu aspek dapat memicu dampak berantai pada aspek lainnya
(Wedel & Kannan, 2021).

Dalam perspektif manajemen strategis, analisis lingkungan
berperan sebagai proses awal dalam siklus perencanaan strategis.
Proses ini melibatkan kegiatan environmental scanning, monitoring,
forecasting, dan assessment yang bertujuan untuk memahami kondisi
saat ini sekaligus mengantisipasi perubahan di masa depan. Dengan
demikian, analisis lingkungan tidak hanya bersifat deskriptif, tetapi
juga prediktif dan preskriptif (Pefialba-Aguirrezabalaga et al, 2020).
Lebih lanjut, dalam era pemasaran modern yang berorientasi pada
pelanggan (customer-centric), pemahaman terhadap lingkungan
menjadi semakin penting karena perubahan perilaku konsumen
terjadi dengan sangat cepat, terutama akibat perkembangan teknologi
digital. Konsumen kini memiliki akses informasi yang luas, ekspektasi
yang tinggi, serta preferensi yang terus berubah.

Hal ini menuntut perusahaan untuk lebih responsif dan fleksibel
dalam merancang strategi pemasaran. Selain itu, meningkatnya
tekanan terhadap praktik bisnis yang berkelanjutan (sustainability)
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dan etis juga menjadi bagian dari lingkungan pemasaran yang harus
diperhatikan. Perusahaan tidak hanya dituntut untuk mencapai
kinerja ekonomi, tetapi juga mempertimbangkan dampak sosial dan
lingkungan dari aktivitas pemasaran mereka.

Dengan demikian, analisis lingkungan pemasaran tidak hanya
berfungsi sebagai alat untuk memahami konteks eksternal, tetapi juga
sebagai dasar dalam membangun strategi yang adaptif, inovatif, dan
berorientasi jangka panjang. Kemampuan organisasi dalam
mengintegrasikan hasil analisis lingkungan ke dalam pengambilan
keputusan strategis akan menentukan keberhasilan dalam
memenangkan persaingan di era modern.

Signifikansi Analisis Lingkungan Pemasaran
Signifikansi analisis lingkungan pemasaran terletak pada perannya
sebagai landasan utama dalam meningkatkan kualitas pengambilan
keputusan strategis organisasi. Dalam lingkungan bisnis modern yang
ditandai oleh tingkat ketidakpastian yang tinggi, kemampuan
perusahaan untuk memahami dan menginterpretasikan perubahan
lingkungan menjadi sumber keunggulan kompetitif yang krusial
(Teece, 2020). Secara konseptual, analisis lingkungan berfungsi
sebagai mekanisme untuk menjembatani kondisi eksternal dengan
kapabilitas internal perusahaan. Dengan demikian, perusahaan tidak
hanya bereaksi terhadap perubahan, tetapi juga mampu
mengantisipasi dan bahkan membentuk dinamika pasar (Clarke,
2005; Liu, 2024).
1. Mengidentifikasi Peluang dan Ancaman
Analisis  lingkungan  memungkinkan perusahaan  untuk
mengidentifikasi peluang (opportunities) yang dapat dimanfaatkan
serta ancaman (threats) yang perlu diantisipasi. Peluang dapat
muncul dari perubahan teknologi, pergeseran preferensi
konsumen, atau deregulasi industri, sedangkan ancaman dapat
berasal dari intensifikasi persaingan, perubahan regulasi, atau
disrupsi model bisnis. Kemampuan dalam mengidentifikasi
peluang dan ancaman secara dini memberikan keuntungan
strategis, terutama dalam menciptakan inovasi dan diferensiasi.
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Perkembangan Model Pemasaran Produk

Model pemasaran merupakan suatu alat analisis yang digunakan
untuk merancang dan mengevaluasi strategi pemasaran, membantu
perusahaan melaksanakan strategi pemasaran untuk mencapai tujuan
bisnis. Saat ini, model pemasaran mulai berkembang masuk pada era
new wave marketing. Model pemasaran konvensional diisi dengan
strategi pemasaran melalui saluran tradisional seperti spanduk, iklan,
selebaran, dan lainnya. Seiring perkembangan zaman, model
pemasaran masuk pada era pemasaran digital dengan melibatkan
konsumen dalam mengembangkan produk.

Model pemasaran sebelumnya bersifat vertikal dengan arah one-
way sehingga minim terjadinya interaksi antara merk produk dengan
konsumen serta memiliki sifat one-to-many dan menyebabkan tidak
fokus (Handayani & Martini, 2014). Seiring perkembangan zaman,
model pemasaran yang bersifat vertikal kini menjadi tidak relevan dan
tidak dapat diandalkan lagi. Perilaku konsumen mulai bergeser drastis
menjadi lebih cerdas, terhubung secara digital, serta mengharapkan
interaksi menjadi jauh lebih profesional.

Ada beberapa model strategi pemasaran yang dapat diadopsi dan
diterapkan pada masa kini mulai dari optimasi website dan SEO
(Search Engine Optimization), pemasaran melalui media sosial, content
marketing berbagai platform penjualan, email marketing personal
yang tersegmentasi, influencer marketing, iklan berbayar seperti
google ads, pemasaran melalui live streaming, hingga pemanfaatan
chatbot. Octania & Wahid (2019) menjelaskan bahwa terdapat
perkembangan positif signifikan dari publik yang mulai sadar bahwa
internet dengan mudah dapat dimanfaatkan untuk bisnis.
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Gambar 5.1: Perkembangan Model Pemasaran
Sumber: Data Diolah 2026.

Konsep Dasar New Wave Marketing

New wave marketing merupakan suatu strategi pemasaran yang mulai
muncul sebagai respon terhadap perkembangan teknologi dan
perubahan perilaku konsumen. Konsumen tidak lagi hanya dianggap
sebagai objek pemasaran, melainkan sebagai subjek yang aktif
berpartisipasi dalam proses promosi maupun pengembangan produk.
konsep terbaru new wave marketing bagi para marketer ini mampu
memudahkan, dapat digunakan di berbagai saluran baik online
ataupun offline.

New wave marketing dinilai mulai mampu menggantikan Legacy
Marketing yang selama ini dikenal dengan konsep “The Nine Core
Elements of Marketing” terdiri dari segmentation, targeting,
positioning, differentation, marketing mix, selling, dan brand service.
Pada konsep terbaru dikenal dengan “the 12 Cs of New Wave
Marketing” terdiri dari communication, confirming, clarifying, coding,
crowd-combo  (co-creation, currency, communal  activation,
conservation), commercialization, character, caring, dan collaboration
(Musi, 2017). Penerapan konsep ini pada akhirnya menghasilkan biaya
yang rendah dan efektifitas tinggi (low budget dan high impact).
Pergeseran yang terjadi dalam konsep ini diantaranya segmentasi ke
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Dinamika Perilaku Konsumen di Era Modern

Perilaku konsumen merupakan salah satu fondasi utama dalam kajian
pemasaran modern. Dalam konteks bisnis kontemporer, pemahaman
terhadap perilaku konsumen menjadi semakin kompleks seiring
dengan perubahan sosial, budaya, ekonomi, dan teknologi. Konsumen
modern tidak lagi sekadar bertindak sebagai penerima pasif atas
penawaran produk, melainkan sebagai individu aktif yang terlibat
dalam pencarian informasi, evaluasi alternatif, serta pembentukan
persepsi terhadap merek dan nilai suatu produk.

Menurut Kotler dan Keller (2016), perilaku konsumen adalah
studi mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
memilih, membeli, menggunakan, serta mengevaluasi barang, jasa,
ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka. Definisi ini menegaskan bahwa perilaku konsumen tidak
hanya berkaitan dengan tindakan pembelian, tetapi juga mencakup
proses mental dan emosional yang melatarbelakangi keputusan
tersebut.

Dalam era digital, perilaku konsumen mengalami transformasi
signifikan. Akses internet, media sosial, kecerdasan buatan, dan e-
commerce telah mengubah pola interaksi antara perusahaan dan
pelanggan. Konsumen kini memiliki kemampuan untuk
membandingkan harga, membaca ulasan, serta mencari rekomendasi
dalam hitungan detik. Solomon (2020) menyatakan bahwa konsumen
modern memiliki kecenderungan lebih mandiri dalam proses
pengambilan keputusan karena dukungan teknologi informasi yang
melimpah. Fenomena ini menuntut perusahaan untuk menyesuaikan
strategi pemasaran agar selaras dengan perubahan ekspektasi
konsumen. Pemasaran tidak lagi berorientasi semata pada produk,
melainkan pada pengalaman pelanggan, personalisasi layanan, dan
penciptaan hubungan jangka panjang. Oleh sebab itu, pemahaman
mendalam terhadap perilaku konsumen modern menjadi syarat
mutlak bagi keberhasilan strategi pemasaran.

Evolusi Perilaku Konsumen dari Tradisional Ke Digital

Perilaku konsumen telah mengalami evolusi signifikan seiring
perkembangan teknologi dan perubahan lingkungan bisnis.
Transformasi ini dapat dipahami melalui pergeseran dari pola
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konsumsi tradisional menuju perilaku berbasis digital. Terdapat

beberapa perubahan utama dalam evolusi tersebut:

1. Perubahan Sumber Informasi
Pada era tradisional, konsumen memperoleh informasi terutama
dari iklan konvensional, tenaga penjual, atau rekomendasi
keluarga. Saat ini, sumber informasi utama berasal dari internet,
media sosial, marketplace, dan ulasan daring. Menurut Chaffey dan
Ellis-Chadwick (2022), digitalisasi telah memperluas akses
informasi sehingga konsumen menjadi lebih teredukasi sebelum
melakukan pembelian.

2. Perubahan Pola Interaksi
Interaksi antara konsumen dan perusahaan sebelumnya bersifat
satu arah. Perusahaan menyampaikan pesan, sedangkan konsumen
menerima. Dalam era digital, interaksi menjadi dua arah bahkan
multipihak melalui komentar, review, forum, dan komunitas online.

3. Perubahan Loyalitas Merek
Loyalitas pada masa lalu cenderung stabil karena pilihan terbatas.
Saat ini, loyalitas bersifat dinamis karena konsumen mudah
berpindah merek apabila menemukan nilai lebih baik.

4. Perubahan Orientasi Konsumsi
Konsumen modern tidak hanya mengejar fungsi produk, tetapi juga
pengalaman, identitas, dan nilai simbolik. Perubahan ini
menunjukkan bahwa perilaku konsumen modern jauh lebih
kompleks dibandingkan era sebelumnya.

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
Modern
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang saling
berinteraksi. Dalam pemasaran modern, faktor-faktor ini menjadi
landasan dalam menyusun strategi segmentasi, targeting, dan
positioning.
1. Faktor Budaya
Budaya merupakan faktor paling mendasar dalam membentuk
perilaku konsumen. Hofstede (2011) menjelaskan bahwa budaya
adalah pola berpikir, merasa, dan bertindak yang dipelajari
seseorang sejak kecil melalui lingkungan sosialnya. Nilai-nilai
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Pendahuluan

Dunia pemasaran bergerak semakin cepat dan tidak selalu bisa
diprediksi. Perubahan perilaku konsumen, perkembangan teknologi
digital, serta tekanan kompetisi membuat perusahaan tidak cukup
hanya menjual produk, tetapi harus mampu membaca situasi secara
strategis. Apa yang dulu dianggap efektif, hari ini bisa saja sudah tidak
relevan. Konsumen kini lebih kritis, lebih banyak pilihan, dan lebih
mudah berpindah dari satu merek ke merek lain. Situasi ini menuntut
perusahaan untuk tidak sekadar hadir di pasar, tetapi benar-benar
memahami apa yang sedang terjadi di dalam dan di luar dirinya.

Teknologi digital ikut mempercepat perubahan ini. Informasi
bergerak begitu cepat, tren muncul dan hilang dalam waktu singkat,
dan preferensi konsumen bisa berubah hanya karena satu pengalaman
yang kurang menyenangkan. Perusahaan yang tidak peka terhadap
perubahan ini biasanya akan tertinggal, bukan karena produknya
buruk, tetapi karena tidak mampu menyesuaikan diri dengan konteks
pasar yang terus bergerak. Kondisi ini membuat proses pengambilan
keputusan dalam pemasaran menjadi semakin kompleks dan
menuntut pendekatan yang lebih terstruktur.

Dua alat yang tetap relevan hingga saat ini adalah Analisis SWOT
dan STP (Segmentation, Targeting, Positioning). Keduanya sering
dianggap sebagai konsep dasar dalam pemasaran, tetapi justru karena
sifat dasarnya itulah, alat ini tetap bertahan dan terus digunakan
hingga sekarang. Banyak praktisi maupun akademisi masih
mengandalkan kedua pendekatan ini untuk membantu
menyederhanakan kompleksitas pasar menjadi sesuatu yang lebih
mudah dipahami dan dikelola.

Kotler dan Keller (2021) menjelaskan bahwa strategi pemasaran
yang kuat selalu dimulai dari pemahaman menyeluruh tentang kondisi
internal dan eksternal perusahaan. Pemahaman ini tidak muncul
secara instan, melainkan melalui proses analisis yang cermat dan
reflektif. Ferrell dan Hartline (2021) menyatakan bahwa banyak
kegagalan strategi justru terjadi karena organisasi tidak mampu
menyelaraskan kemampuan internal dengan peluang pasar
Ketidaksesuaian ini sering kali membuat strategi terlihat baik di atas

kertas, tetapi sulit dijalankan dalam praktik.
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Pendekatan SWOT membantu organisasi memahami posisi
dirinya secara jujur. Perusahaan diajak untuk melihat kekuatan yang
dimiliki tanpa berlebihan, sekaligus mengakui kelemahan yang sering
kali dihindari. Proses ini memang tidak selalu nyaman, tetapi penting
agar keputusan yang diambil tidak didasarkan pada asumsi yang
keliru. STP mengarahkan bagaimana perusahaan memilih dan
melayani pasar dengan tepat. Tidak semua pasar harus dilayani, dan
tidak semua konsumen harus menjadi target. Fokus menjadi kunci
agar sumber daya yang terbatas bisa digunakan secara optimal.

Ketika SWOT dan STP digunakan secara bersamaan, keduanya
saling melengkapi. SWOT memberikan gambaran tentang “siapa kita”
dan “apa yang sedang kita hadapi”, sedangkan STP membantu
menjawab “ke mana kita harus melangkah” dan “siapa yang sebaiknya
kita layani”. Integrasi keduanya menjadi fondasi dalam membangun
strategi pemasaran modern yang adaptif dan relevan. Pendekatan ini
tidak hanya membantu perusahaan bertahan, tetapi juga memberi
arah yang lebih jelas untuk berkembang di tengah persaingan yang
semakin ketat.

Definisi Menurut Para Ahli

Pemahaman konseptual menjadi dasar sebelum masuk ke analisis
yang lebih mendalam. Banyak kesalahan dalam praktik pemasaran
sebenarnya berawal dari pemahaman konsep yang kurang utuh.
[stilah seperti SWOT dan STP sering digunakan, tetapi tidak selalu
dipahami secara mendalam. Padahal, setiap konsep tersebut memiliki
peran yang berbeda dan saling melengkapi dalam membentuk strategi
pemasaran yang efektif.

Konsep Analisis SWOT membantu organisasi untuk berhenti
sejenak dan melihat dirinya secara lebih jernih. Giirel dan Tat (2019)
mendefinisikan Analisis SWOT sebagai kerangka sistematis untuk
mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman dalam
organisasi. Definisi ini menekankan bahwa SWOT bukan sekadar
daftar acak, tetapi sebuah proses yang terstruktur. Proses ini
membantu organisasi memahami kondisi nyata yang sedang dihadapi,
bukan sekadar apa yang diharapkan.

Phadermrod et al. (2019) menyatakan bahwa SWOT tidak hanya
bersifat deskriptif, tetapi juga membantu dalam menentukan prioritas
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Pendahuluan

Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif dan berbasis data,
perusahaan dituntut untuk memiliki kapabilitas adaptif agar tetap
relevan dan berkelanjutan. Dua kapabilitas kunci yang berperan
penting dalam hal ini adalah market sensing dan customer insight.
Market sensing merujuk pada kemampuan perusahaan dalam
mendeteksi, menginterpretasikan, dan merespons sinyal pasar,
sedangkan customer insight merupakan kemampuan untuk mengubah
data pelanggan menjadi pemahaman mendalam yang dapat
ditindaklanjuti secara strategis (Zhu et al, 2026).

Lingkungan bisnis modern ditandai oleh tingkat ketidakpastian
yang tinggi, perubahan yang cepat, serta kompleksitas yang semakin
meningkat. Perubahan preferensi konsumen, disrupsi teknologi, dan
intensitas persaingan menuntut perusahaan untuk tidak hanya reaktif,
tetapi juga proaktif dalam merespons dinamika pasar. Dalam konteks
ini, market sensing capability menjadi kompetensi strategis yang
sangat penting.

Kemampuan ini  memungkinkan  perusahaan  untuk
mengidentifikasi peluang dan ancaman pasar secara dini. Di sisi lain,
perkembangan teknologi digital telah menghasilkan volume data
pelanggan yang sangat besar, sehingga memunculkan kebutuhan akan
customer insight sebagai alat untuk memahami perilaku dan
preferensi konsumen secara mendalam. Namun demikian, banyak
penelitian masih memisahkan kedua konsep ini. Bab ini berargumen
bahwa integrasi antara market sensing dan customer insight
merupakan kunci dalam menciptakan strategi bisnis yang adaptif dan
berbasis data. Oleh karena itu, tujuan utama bab ini adalah
membangun kerangka konseptual yang menghubungkan kedua
konsep tersebut dalam perspektif kapabilitas dinamis (Zapata et al,
2026). Bab ini bertujuan untuk mengintegrasikan kedua konsep
tersebut dalam suatu kerangka strategis terpadu guna mendukung
pengambilan keputusan berbasis data dan penciptaan keunggulan
kompetitif.

Dengan menggunakan perspektif dynamic capabilities, bab ini
menguraikan dimensi market sensing, tingkatan customer insight,
serta peran teknologi digital seperti kecerdasan buatan dan analitik
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big data. Selain itu, dibahas pula implikasi manajerial, tantangan
implementasi, serta arah penelitian masa depan, khususnya dalam
konteks negara berkembang dan UMKM. Kontribusi utama bab ini
adalah menjembatani antara kemampuan sensing pasar dan
pengembangan insight pelanggan dalam satu kerangka strategis yang
komprehensif.

Market Sensing Capability

Market sensing merupakan kapabilitas strategis organisasi yang
memungkinkan perusahaan untuk secara sistematis mengidentifikasi,
mengumpulkan, menganalisis, serta dalam menginterpretasikan
berbagai informasi serta sinyal pasar yang terus berkembang.
Kapabilitas ini tidak hanya terbatas pada aktivitas pengumpulan data
secara pasif, tetapi mencakup proses aktif dalam memahami
perubahan kebutuhan pelanggan, dinamika persaingan, serta
perkembangan lingkungan bisnis yang lebih luas, termasuk aspek
teknologi, regulasi, dan sosial-ekonomi (Pourebrahim et al, 2026).

Dalam perspektif yang lebih luas, market sensing mencerminkan
kemampuan organisasi untuk menangkap weak signals maupun
strong signals dari pasar. Weak signals merujuk pada indikasi awal
perubahan tren yang sering kali tidak terlihat secara langsung, seperti
perubahan preferensi konsumen yang bersifat laten atau munculnya
inovasi disruptif. Sementara itu, strong signals merupakan perubahan
yang sudah lebih jelas dan terukur, seperti pergeseran permintaan
pasar atau strategi agresif dari pesaing. Kemampuan untuk
membedakan dan menginterpretasikan kedua jenis sinyal ini menjadi
kunci dalam menciptakan respons strategis yang tepat (Qijia et al,
2026). Lebih lanjut, market sensing juga dapat dipahami sebagai
bagian integral dari kapabilitas dinamis (dynamic capabilities)
organisasi, khususnya dalam proses sensing.

Dalam konteks ini, perusahaan tidak hanya dituntut untuk
mengetahui apa yang terjadi di pasar, tetapi juga mampu memahami
makna di balik data tersebut serta mengantisipasi implikasi
strategisnya. Dengan demikian, market sensing berfungsi sebagai
fondasi awal dalam proses pengambilan keputusan yang berbasis data
(data-driven decision making) (Zuo et al., 2026).
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Pengembangan Produk dan Inovasi Pilar Pemasaran
Modern

Dalam beberapa dekade terakhir, dunia bisnis mengalami perubahan
yang sangat cepat dan fundamental. Globalisasi, perkembangan
teknologi, serta meningkatnya persaingan telah mengubah cara
perusahaan beroperasi dan berinteraksi dengan pasar. Dalam kondisi
tersebut, perusahaan tidak lagi cukup hanya mengandalkan produk
yang “cukup baik”, melainkan harus mampu menghadirkan nilai yang
unik dan relevan bagi konsumen.

Di sinilah inovasi menjadi elemen yang sangat penting dalam
pemasaran modern. Inovasi bukan hanya tentang menciptakan
produk baru, tetapi juga mencakup bagaimana Perusahaan
memahami kebutuhan konsumen, mengembangkan solusi yang lebih
baik dan menciptakan pengalaman pelanggan yang unggul.
Pemasaran modern tidak lagi berfokus pada penjualan semata, tetapi
juga pada penciptaan nilai (value creation). Perusahaan yang mampu
menghadirkan nilai yang lebih tinggi dibandingkan pesaing akan
memiliki peluang lebih besar untuk memenangkan pasar.

Sebagai contoh, banyak perusahaan saat ini tidak hanya menjual
produk, tetapi juga menjual kenyamanan, efisiensi, keberlanjutan
(sustainability) serta pengalaman dalam penggunaan. Inovasi
merupakan fondasi utama dalam pemasaran modern. Perubahan
perilaku konsumen dan disrupsi teknologi menuntut perusahaan
untuk terus beradaptasi dan berinovasi. Perusahaan yang mampu
mengelola inovasi secara efektif akan memiliki keunggulan kompetitif
yang berkelanjutan. Sebaliknya, perusahaan yang tidak berinovasi
berisiko kehilangan relevansi di pasar. Tanpa inovasi, produk akan
cepat usang dan kehilangan relevansi di pasar. Oleh karena itu, inovasi
bukan lagi pilihan, melainkan kebutuhan bagi setiap organisasi yang
ingin bertahan dan berkembang.

Konsep Dasar Pengembangan Produk

Pengembangan produk (product development) merupakan proses
sistematis yang dilakukan perusahaan untuk menciptakan produk
baru atau menyempurnakan produk yang sudah ada agar lebih sesuai
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dengan kebutuhan dan keinginan pasar. Proses ini mencakup berbagai
aktivitas mulai dari pencarian ide, perancangan konsep, pengujian,
hingga peluncuran ke pasar. Menurut literatur manajemen inovasi,
pengembangan produk tidak hanya berorientasi pada aspek teknis,
tetapi juga pada aspek pasar, sehingga harus mengintegrasikan antara
fungsi pemasaran, riset dan pengembangan (R&D), serta operasional

(Trott, 2008).

Dengan demikian, pengembangan produk dapat dipahami
sebagai jembatan antara kebutuhan konsumen dan kemampuan
teknologi perusahaan. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa
perusahaan yang memiliki proses pengembangan produk yang
terstruktur, cenderung memiliki tingkat keberhasilan pengembangan
produk baru yang lebih tinggi (Efrata et al,, 2019). Hal ini menegaskan
bahwa pengembangan produk bukan sekadar aktivitas kreatif, tetapi
juga proses manajerial yang sistematis. Pengembangan produk
dilakukan dengan berbagai tujuan strategis, antara lain:

1. Memenuhi Kebutuhan Konsumen yang Terus Berubah:
Preferensi konsumen bersifat dinamis, sehingga perusahaan perlu
terus menyesuaikan produk.

2. Meningkatkan Daya Saing Perusahaan: produk yang inovatif dapat
menjadi pembeda utama di pasar.

3. Memperpanjang Siklus Hidup Produk (Product Life Cycle): Dengan
inovasi, produk dapat tetap relevan lebih lama.

4. Meningkatkan Profitabilitas: produk baru sering kali membuka
peluang pasar baru.

5. Menyesuaikan Dengan Perkembangan Teknologi dan Regulasi:
misalnya tuntutan produk ramah lingkungan.

Menurut Igbal & Suzianti (2021), pengembangan produk juga
berperan penting dalam meningkatkan keberlanjutan bisnis, terutama
bagi perusahaan yang beroperasi dalam lingkungan yang kompetitif
dan dinamis. Pengembangan produk memiliki peran strategis dalam
pemasaran karena berkaitan langsung dengan penciptaan nilai bagi
pelanggan. Produk merupakan elemen utama dalam bauran
pemasaran (marketing mix), sehingga keberhasilannya sangat
menentukan kinerja pemasaran secara keseluruhan.
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Pendahuluan

Di tengah persaingan global dan era digital, brand tidak lagi sekadar
identitas berupa nama atau simbol, tetapi telah menjadi aset strategis
yang sangat penting bagi kesuksesan Perusahaan. Brand merupakan
komitmen perusahaan kepada konsumen untuk menghadirkan
manfaat, kualitas, dan nilai tertentu. Dengan pengelolaan brand yang
tepat, perusahaan dapat menciptakan perbedaan yang jelas,
meningkatkan loyalitas pelanggan, serta mempertahankan
keunggulan kompetitif secara berkelanjutan. Di samping itu, kemajuan
teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam cara
perusahaan membangun dan mengelola brand.

Kehadiran media sosial, platform e-commerce, serta berbagai
saluran komunikasi digital memungkinkan terjadinya interaksi yang
lebih intens dan personal antara perusahaan dengan konsumen.
Kondisi ini menuntut perusahaan untuk tidak hanya berfokus pada
kualitas produk atau jasa, tetapi juga memperhatikan keseluruhan
pengalaman pelanggan (customer experience). Konsistensi dalam
penyampaian pesan, kecepatan dalam merespons, serta kemampuan
beradaptasi terhadap tren dan kebutuhan pasar menjadi faktor
penting dalam menjaga relevansi brand di tengah dinamika perubahan
yang cepat. Melalui strategi branding yang terintegrasi dan
berorientasi pada konsumen, perusahaan dapat memperkuat citra
positif sekaligus membangun kepercayaan serta ikatan emosional
yang lebih kuat dengan pelanggan. Pemanfaatan analisis data
konsumen, masukan dari pelanggan, serta pengamatan terhadap
langkah kompetitor dapat menjadi landasan dalam menentukan
keputusan yang lebih akurat dan relevan. Selain itu, inovasi yang terus-
menerus sangat dibutuhkan agar brand tetap menarik dan mampu
mengikuti perkembangan selera pasar.

Dengan dukungan teknologi seperti analisis data digital dan
kecerdasan buatan, perusahaan dapat menggali pemahaman yang
lebih mendalam mengenai perilaku konsumen serta merancang
strategi yang lebih tepat sasaran. Pada akhirnya, keberhasilan
pengelolaan brand tidak hanya diukur dari tingkat popularitasnya,
tetapi juga dari sejauh mana brand mampu memberikan nilai dan
pengalaman positif yang berkelanjutan bagi konsumen.
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Konsep Dasar Merek

1. Definisi Merek
Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi
dari semuanya yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual serta
membedakannya dari pesaing (Kotler & Keller, 2016). Merek
merupakan sekumpulan aset dan liabilitas yang terkait dengan
nama dan simbol suatu merek yang dapat menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh produk atau jasa kepada
perusahaan maupun pelanggan (Aaker, 1991).

Merek adalah seperangkat asosiasi yang tertanam dalam
benak konsumen, yang menciptakan makna tertentu terhadap
suatu produk atau layanan (Keller, 2013). Merek merupakan
identitas khas yang digunakan untuk membedakan suatu produk
atau jasa dari para pesaingnya. Merek tidak hanya berupa elemen
visual, tetapi juga mencerminkan persepsi dan pengalaman yang
dirasakan konsumen terhadap suatu perusahaan atau produk.
Adapun unsur-unsur yang membentuk merek meliputi: nama, logo,
simbol, desain, persepsi konsumen. Merek juga berperan penting
dalam membentuk citra serta menumbuhkan kepercayaan di benak
konsumen. Merek yang kuat dapat menghadirkan kesan positif,
mendorong loyalitas pelanggan, dan mempengaruhi keputusan
pembelian. Dalam penerapannya, merek tidak hanya dinilai dari
aspek visual semata, tetapi juga dari konsistensi kualitas, nilai yang
ditawarkan, serta pengalaman yang dirasakan oleh konsumen. Oleh
karena itu, pengelolaan merek yang efektif menjadi faktor penting
bagi perusahaan untuk menjaga keberlangsungan serta
memenangkan persaingan di pasar.

2. Elemen Merek
Elemen merek adalah komponen yang membentuk identitas
sebuah merek dan membantu konsumen mengenali serta
membedakan produk atau jasa di pasar. Elemen-elemen ini
mencakup:
a. Brand Name (Nama Merek)
Nama merek berfungsi sebagai identitas utama yang
membedakan suatu produk atau jasa. Nama yang efektif
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Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Pendahuluan

Bauran pemasaran (marketing mix) merupakan suatu cara dalam
pengelolaan strategi pemasaran dalam perusahaan untuk
mendapatkan volume penjualan yang optimal. Pada setiap bisnis
maka penerapan bauran pemasaran harus diselaraskan dengan
tujuan yang ingin dicapai oleh perusahaan itu sendiri, serta
karakteristik pasar. Oleh karena itu strategi bauran pemasaran bisa
berjalan dengan efektif serta memberi hasil yang optimal.

Sehingga dalam memahami dan penerapan konsep bauran
pemasaran, suatu organisasi atau perusahaan bisa mempersiapkan
suatu strategi bauran pemasaran yang efektif dan lebih terarah.
Sehingga dapat membangun hubungan yang kuat antara perusahaan
dengan konsumen, juga bisa memperoleh volume penjualan yang
signifikan. Hal ini akan menjadikan persaingan yang kompetitif di
pasar.

Pengertian Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Ada beberapa pengertian bauran pemasaran (marketing mix)

menurut pendapat para ahli pemasaran diantaranya:

1. Bauran Pemasaran Menurut Kotler dan Keller (2021): merupakan
kumpulan alat pemasaran serta taktik dan strategi yang dapat
dikelola oleh perusahaan agar bisa memperoleh respons yang
diinginkan perusahaan di pasaran.

2. Indriana et. al (2019): bauran pemasaran merupakan kombinasi
dari beberapa komponen yang tidak sama dan dilakukan untuk
aktivitas pemasaran.

3. Tatik Wijayanti (2022): memberikan pendapat mengenai bauran
pemasaran yaitu suatu rangkaian variabel pemasaran yang bisa
dilakukan oleh organisasi atau perusahaan untuk mencapai
tujuan dan target pemasaran serta tujuan yang ingin dicapai oleh
perusahaan.

4. Arianto (2021): menjelaskan bahwa bauran pemasaran
merupakan suatu strategi pemasaran yang bisa dikontrol, dan bisa
digunakan oleh perusahaan dalam menciptakan respon yang
diinginkan oleh perusahaan. Dengan demikian kesimpulan dari
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beberapa ahli bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat
strategi pemasaran yang terkontrol untuk digunakan oleh
perusahaan dalam mempengaruhi permintaan konsumen dan
mencapai tujuan pemasaran. Sehingga strategi ini dipakai untuk
mengoptimalkan penjualan yang didukung secara bersama-sama
dalam suatu aktivitas pemasaran.

Unsur-Unsur Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Adapun unsur-unsur utama bauran pemasaran terdiri dari (Kotler &

Keller,2021); juga dalam Siti Khadijah (2023):

1. Produk (Product)
Produk adalah komponen yang paling strategis serta menjadi
fokus dalam aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan.
Pelaku bisnis harus mempunyai produk yang akan dijual di
pasaran, sehingga proses penjualan akan berjalan dengan lancar.
Dengan demikian ini menjadi suatu alasan tentang produk sebagai
fokus utama dalam proses pemasaran (Januaji, 2025).

Oleh karena itu pihak perusahaan diharuskan bisa
memahami secara detail mengangkat nilai jual produk secara
optimal. Hal ini jika dilakukan akan menjadi tolok ukur dan
peluang suksesnya pemasaran akan menjadi lebih besar (Baskara
Aji, 2024). Maksud produk itu tidak selalu harus berbentuk suatu
barang, tetapi produk juga bisa berbentuk layanan atau jasa
(service) seperti jasa dokter, jasa pengacara, dan lainnya. Produk
juga bahkan bisa berbentuk produk digital seperti aplikasi, situs
web, game dan sebagainya. Biasanya produk akan berkaitan
dengan beberapa elemen kunci (Siti Khadijah, 2023) yaitu:
kualitas tingkat mutu yang diberikan produk, fitur manfaat dan
fungsi produk bagi konsumen, desain bentuk dan estetika produk,
brand identitas atau nama produk yang bisa memberikan nilai
tambah terhadap produk, jaminan garansi dan dukungan yang
diberikan setelah melakukan pembelian, packaging atau kemasan
bagaimana cara produk itu dibungkus. Dalam perencanaan
penawaran produk, maka perusahaan diharapkan mengerti
bagaimana tingkatan produk (Nandy, 2026) yaitu:
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Pendahuluan

Perkembangan pemasaran modern telah mengubah cara perusahaan
dalam merancang dan menawarkan produk kepada konsumen. Jika
sebelumnya pemasaran lebih berfokus pada penjualan produk, kini
orientasi telah bergeser pada penciptaan nilai dan pengalaman
pelanggan. Dalam hal ini, strategi produk dan harga menjadi dua
elemen yang tidak hanya saling berkaitan, tetapi juga menjadi penentu
utama dalam membentuk persepsi dan keputusan pembelian
konsumen. Di era digital, konsumen memiliki akses luas terhadap
informasi produk dan harga, sehingga mereka dapat dengan mudah
membandingkan berbagai alternatif yang tersedia di pasar.

Kondisi ini menuntut perusahaan wuntuk tidak hanya
menghadirkan produk yang berkualitas, tetapi juga menetapkan harga
yang mencerminkan nilai yang dirasakan oleh konsumen. Dengan kata
lain, keberhasilan pemasaran modern sangat ditentukan oleh
kemampuan perusahaan dalam mengintegrasikan strategi produk dan
harga secara efektif (Kotler & Keller, 2016). Lebih jauh, strategi produk
dan harga tidak hanya berperan dalam menarik pelanggan, tetapi juga
dalam membangun loyalitas dan keunggulan kompetitif. Perusahaan
yang mampu menyelaraskan kualitas produk dengan harga yang tepat
akan lebih mudah menciptakan kepuasan pelanggan dan
mempertahankan posisi di pasar yang semakin kompetitif.

Konsep Strategi Produk dan Harga Dalam Pemasaran
Modern
Perkembangan pemasaran modern yang semakin dinamis dan
kompetitif, strategi produk dan harga menjadi dua pilar utama yang
menentukan keberhasilan perusahaan dalam menciptakan dan
mempertahankan nilai di pasar Keduanya tidak hanya berfungsi
sebagai alat operasional, tetapi juga sebagai instrumen strategis yang
membentuk persepsi konsumen, mempengaruhi keputusan
pembelian, serta menentukan posisi perusahaan dalam persaingan.
Secara konseptual, produk tidak lagi dipahami sebatas barang
atau jasa, melainkan sebagai kumpulan nilai (value bundle) yang
mencakup manfaat fungsional, emosional, dan simbolik. Produk yang
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unggul adalah produk yang mampu menjawab kebutuhan dan
keinginan konsumen secara holistik, termasuk melalui kualitas,
desain, fitur, merek, serta pengalaman yang ditawarkan. Dalam hal ini,
produk berperan sebagai sumber utama penciptaan nilai (value
creation) (Kotler & Keller, 2016).

Di sisi lain, harga merupakan mekanisme utama dalam
menangkap nilai (value capture), yaitu bagaimana perusahaan
mengkonversi nilai yang telah diciptakan menjadi keuntungan
ekonomi. Harga tidak hanya merepresentasikan biaya yang harus
dibayar konsumen, tetapi juga menjadi sinyal penting dalam
membentuk persepsi kualitas dan citra produk. Monroe (2018)
menekankan bahwa konsumen sering menggunakan harga sebagai
indikator nilai, terutama dalam situasi di mana informasi mengenai
kualitas produk terbatas. Oleh karena itu, harga memiliki dimensi
psikologis sekaligus ekonomis.

Perkembangan pemasaran modern menunjukkan adanya
pergeseran paradigma dari pendekatan berbasis biaya (cost-based
pricing) menuju pendekatan berbasis nilai (value-based pricing).
Pendekatan tradisional yang menitikberatkan pada perhitungan biaya
produksi dan margin keuntungan dinilai kurang mampu menangkap
kompleksitas perilaku konsumen saat ini. Sebaliknya, pendekatan
berbasis nilai menempatkan persepsi dan preferensi konsumen
sebagai dasar utama dalam penetapan harga, sehingga menuntut
perusahaan untuk memiliki pemahaman yang mendalam terhadap
pelanggan (Kotler et al, 2021). Lebih lanjut, integrasi antara strategi
produk dan harga menjadi semakin penting dalam menciptakan
konsistensi nilai di benak konsumen. Produk dengan kualitas tinggi
dan diferensiasi yang kuat akan mendukung penetapan harga
premium, sementara produk dengan karakteristik standar cenderung
membutuhkan strategi harga yang lebih kompetitif. Ketidaksesuaian
antara keduanya dapat menimbulkan ketidakpercayaan dan
mengurangi daya tarik produk di pasar.

Di era digital, hubungan antara strategi produk dan harga menjadi
semakin kompleks dan adaptif. Teknologi memungkinkan perusahaan
untuk mengumpulkan dan menganalisis data konsumen secara real-
time, sehingga strategi produk dapat dikembangkan secara lebih
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Pendahuluan

Persaingan bisnis yang semakin banyak dan dinamis, perusahaan
dituntut untuk tidak hanya menghasilkan produk yang bagus serta
berkualitas, tetapi juga mampu memastikan produk tersebut tersedia
dan dikenal oleh konsumen secara efektif. Dua aspek penting yang
berperan dalam keberhasilan pemasaran adalah strategi distribusi
dan strategi promosi produk. Distribusi berkaitan dengan bagaimana
produk sampai ke tangan langsung pemakai atau konsumen,
sedangkan promosi berfokus pada bagaimana perusahaan
mengkomunikasikan nilai produk kepada pasar sasaran.

Menurut Philip Kotler dan Keller (2016), distribusi merupakan
bagian dari salah satu pemasaran yang berfungsi untuk
“menyampaikan produk atau jasa kepada konsumen akhir melalui
saluran yang tepat pada waktu dan tempat yang sesuai.” Sementara itu,
promosi diartikan sebagai sarana komunikasi pemasaran yang
bertujuan untuk menginformasikan, mengajak, dan mem-follow up
kembali konsumen mengenai suatu produk atau merek. Kedua strategi
ini saling berkaitan dan ketergantungan dalam upaya menciptakan
nilai bagi pelanggan.

Lebih lanjut, Tjiptono (2019) menyatakan bahwa strategi
distribusi yang efektif adalah meningkatkan ketersediaan stock
produk dan memudahkan akses konsumen, sehingga berdampak pada
peningkatan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Di sisi lain, strategi
promosi yang tepat dapat memperkuat citra merek serta
mempengaruhi keputusan untuk melakukan transaksi pembelian
Kembali oleh konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa keberhasilan
pemasaran tidak hanya ditentukan oleh kualitas produk, tetapi juga
oleh bagaimana produk tersebut didistribusikan dan dipromosikan.
Dalam konteks pemasaran modern, perkembangan teknologi digital
telah mengubah cara perusahaan dalam mengelola distribusi dan
promosi.

Saluran distribusi kini tidak lagi terbatas pada jalur fisik, tetapi
juga sudah melakukan pergeseran nilai yang mencakup platform
digital contoh salah satunya ada shopee dan virtual account. Demikian
pula, strategi promosi telah berkembang dari metode konvensional
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menjadi pemasaran media sosial yang menggunakan, influencer, dan
iklan berbasis data. Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019),
digital marketing perusahaan untuk menjangkau lokasi audiens yang
lebih luas dengan biaya yang lebih efisien contoh seperti tiktok yang
melalui live serta kemampuan segmentasi yang lebih akurat.

Dengan demikian, pemahaman yang mendalam mengenai strategi
distribusi dan promosi produk menjadi sangat-sangat penting bagi
pengusaha yang memiliki produk dalam memenangkan persaingan
pasar. Pengusaha harus mampu merancang strategi yang terintegrasi,
adaptif, dan berbasis pada kebutuhan serta perilaku konsumen yang
terus berkembang sesuai perkembangan zaman.

Konsep Dasar Strategi Distribusi
Strategi distribusi salah satu hal penting untuk sebuah pemasaran
(marketing mix) yang berperan dalam memastikan produk dapat
sampai langsung ke konsumen atau direct secara tepat waktu sesuai
deadline, tepat tempat, dan dalam kondisi yang diharapkan. Tanpa
strategi distribusi yang efektif, produk yang berkualitas sekalipun
akan sulit menjangkau pasar sasaran secara optimal. Menurut Philip
Kotler dan Keller (2016), distribusi adalah serangkaian organisasi
yang saling ketergantungan yang terlibat dalam sebuah proses
membuat produk atau jasa tersedia untuk digunakan atau dikonsumsi
oleh konsumen. Definisi ini menegaskan bahwa distribusi tidak hanya
berkaitan dengan pengiriman barang saja tetapi juga mencakup
keseluruhan jaringan yang terlibat dalam penyampaian nilai kepada
pelanggan.
1. Pengertian Strategi Distribusi
Strategi distribusi salah satu dapat diartikan sebagai perencanaan
dan pengelolaan distribusi untuk memastikan produk sampai ke
konsumen secara langsung dengan efisien dan efektif. Tjiptono
(2019) menyatakan bahwa strategi distribusi adalah keputusan-
keputusan yang berkaitan dengan pemilihan saluran distribusi,
pengelolaan hubungan melalui perantara, serta pengendalian
aliran produk dari produsen ke konsumen. Sementara itu, menurut
David A. Aaker (2013), strategi distribusi tidak hanya berfokus
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Pendahuluan

Perubahan pola komunikasi pemasaran dapat diamati secara konkret
melalui penggunaan TikTok Shop dalam aktivitas sehari-hari. Aktivitas
menelusuri konten video yang semula bersifat hiburan sering beralih
menjadi interaksi komersial melalui siaran langsung yang
menampilkan produk secara demonstratif. Penjual tidak hanya
menyampaikan informasi, tetapi juga merespons pertanyaan secara
langsung dan menawarkan insentif pembelian dalam waktu terbatas.
Dalam satu alur yang sama, perhatian terbentuk ketika konten muncul,
ketertarikan berkembang melalui demonstrasi, dan keputusan
pembelian terjadi tanpa perpindahan kanal.

Rangkaian ini menunjukkan bahwa proses komunikasi, persuasi,
dan transaksi berlangsung secara terintegrasi, sementara sistem
algoritma platform menyesuaikan konten berdasarkan perilaku
pengguna sehingga pesan menjadi lebih relevan dan kontekstual.
Interaksi melalui komentar dan ulasan turut memperkuat evaluasi
produk, sehingga komunikasi tidak lagi bersifat satu arah, melainkan
melibatkan partisipasi konsumen dalam membentuk persepsi pasar
(Philip Kotler et al, 2021a). Kondisi tersebut menunjukkan bahwa
pendekatan komunikasi yang terfragmentasi tidak lagi memadai
untuk menjelaskan dinamika interaksi antara perusahaan dan
konsumen. Setiap titik kontak berkontribusi terhadap pembentukan
persepsi merek, sehingga konsistensi dan integrasi pesan menjadi
faktor kunci. Integrated Marketing Communication (IMC) berkembang
sebagai kerangka strategis yang mengintegrasikan berbagai saluran
komunikasi, menyelaraskan pesan, dan memanfaatkan data pelanggan
untuk meningkatkan relevansi komunikasi. Pendekatan ini
menempatkan pengalaman pelanggan sebagai pusat strategi
komunikasi dan menuntut organisasi mengelola interaksi secara
terpadu di seluruh kanal (Kliatchko, 2008a; Schulrz et al, 1993a).

Konsep IMC Dalam Era Digital

IMC berkembang dari konsep integrasi taktis menjadi pendekatan
strategis yang menghubungkan seluruh titik kontak antara merek dan
konsumen. Kliatchko (2008),mendefinisikan IMC sebagai proses yang
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melibatkan perencanaan, pengembangan, eksekusi, dan evaluasi
komunikasi merek yang terkoordinasi dan terukur, dengan fokus pada
audiens sebagai pusatnya. Schulrz et al, (1993), menjelaskan bahwa
IMC merupakan proses pengelolaan komunikasi pemasaran secara
terpadu agar berbagai bentuk promosi dapat bekerja dalam satu arah
pesan yang sama.

Definisi ini menegaskan bahwa IMC tidak hanya berkaitan dengan
pesan, tetapi juga dengan bagaimana pesan tersebut dirancang
berdasarkan pemahaman mendalam terhadap perilaku konsumen.
Dalam praktik modern, integrasi komunikasi mencakup tiga dimensi
utama. Pertama, integrasi vertikal antara strategi bisnis dan
komunikasi pemasaran. Komunikasi tidak dapat berdiri sendiri,
melainkan harus mencerminkan posisi strategis perusahaan. Kedua,
integrasi horizontal antar fungsi organisasi, termasuk pemasaran,
penjualan, dan layanan pelanggan.

Ketiga, integrasi eksternal antar kanal komunikasi, baik offline
maupun online. Perkembangan teknologi digital memperluas cakupan
integrasi ini melalui pemanfaatan data. Sistem berbasis data
memungkinkan organisasi mengidentifikasi pola perilaku konsumen
secara real-time dan menyesuaikan pesan secara dinamis. Hal ini
mengarah pada konsep adaptive communication, dimana pesan tidak
lagi statis, melainkan berubah sesuai konteks interaksi. Konsistensi
pesan menjadi fondasi utama dalam IMC. Keller & Kotler (2015),
menekankan bahwa kekuatan merek bergantung pada konsistensi
asosiasi yang terbentuk dalam benak konsumen. Inkonsistensi dapat
menimbulkan kebingungan dan mengurangi kepercayaan. Oleh
karena itu, organisasi perlu mengembangkan brand guideline yang
jelas, mencakup tone of voice, visual identity, serta nilai inti yang harus
tercermin dalam setiap komunikasi. Namun, konsistensi tidak berarti
homogenitas. Dalam konteks multichannel, pesan perlu disesuaikan
dengan karakteristik masing-masing platform tanpa kehilangan esensi
merek. Tantangan utama terletak pada menjaga keseimbangan antara
adaptasi dan konsistensi.
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Pendahuluan

Dalam era globalisasi dan digitalisasi yang berkembang pesat, dunia
bisnis mengalami perubahan yang sangat dinamis dan kompetitif.
Perusahaan tidak lagi hanya bersaing dalam hal kualitas produk atau
harga, tetapi juga dalam kemampuan menyusun dan
mengimplementasikan strategi penjualan yang efektif. Perubahan
perilaku konsumen yang semakin Kkritis, informatif, dan selektif
menuntut perusahaan untuk lebih adaptif dalam merancang
pendekatan pemasaran yang tepat sasaran. Strategi penjualan menjadi
salah satu faktor kunci keberhasilan bisnis karena berfungsi sebagai
jembatan antara perusahaan dan konsumen. Tanpa strategi penjualan
yang matang, produk atau jasa yang berkualitas tinggi sekalipun
berpotensi gagal di pasar.

Hal ini disebabkan oleh ketidakmampuan perusahaan dalam
mengomunikasikan nilai produk secara efektif kepada konsumen.
Oleh karena itu, strategi penjualan tidak hanya berkaitan dengan
aktivitas menjual, tetapi juga mencakup perencanaan, analisis pasar,
penentuan target konsumen, hingga evaluasi kinerja penjualan. Di
tengah perkembangan teknologi digital, strategi penjualan juga
mengalami transformasi signifikan. Kehadiran e-commerce, media
sosial, dan platform digital lainnya memberikan peluang sekaligus
tantangan bagi pelaku bisnis. Perusahaan dituntut untuk mampu
mengintegrasikan  strategi penjualan  konvensional dengan
pendekatan digital agar tetap relevan dan kompetitif. Dengan
demikian, pemahaman yang mendalam mengenai strategi penjualan
menjadi kebutuhan yang tidak dapat diabaikan dalam menjalankan
bisnis modern. Melalui personal selling, perusahaan dapat memahami
kebutuhan, keinginan, serta preferensi pelanggan secara lebih spesifik.
Berbeda dengan iklan yang bersifat satu arah, personal selling
memungkinkan tenaga penjual untuk menyesuaikan pesan penjualan
sesuai dengan karakteristik individu pelanggan.

Hal ini menjadikan proses komunikasi lebih efektif dan
meningkatkan peluang terjadinya keputusan pembelian. Peran
penting personal selling juga terlihat dalam kemampuannya
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam
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praktiknya, tenaga penjual tidak hanya berfungsi sebagai penjual
produk, tetapi juga sebagai konsultan yang memberikan solusi atas
permasalahan pelanggan. Dengan pendekatan ini, pelanggan akan
merasa lebih dihargai dan cenderung memiliki loyalitas yang tinggi
terhadap perusahaan. Selain itu, personal selling berkontribusi
langsung terhadap peningkatan kinerja pemasaran melalui
peningkatan tingkat konversi penjualan.

Interaksi yang intensif memungkinkan tenaga penjual untuk
mengatasi keberatan pelanggan secara langsung, memberikan
penjelasan yang komprehensif, serta meyakinkan pelanggan terhadap
nilai produk yang ditawarkan. Dengan demikian, peluang keberhasilan
transaksi menjadi lebih besar dibandingkan dengan metode
pemasaran lainnya. Tidak hanya itu, personal selling juga berperan
dalam mengumpulkan informasi pasar yang sangat berharga. Tenaga
penjual yang berinteraksi langsung dengan pelanggan dapat
memperoleh umpan balik terkait produk, tren pasar, serta aktivitas
pesaing.

Informasi ini menjadi dasar penting bagi perusahaan dalam
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif dan adaptif. Tujuan
utama mempelajari strategi penjualan adalah untuk meningkatkan
efektivitas dan efisiensi dalam mencapai target penjualan. Dengan
memahami strategi yang tepat, perusahaan dapat menentukan
segmen pasar yang potensial, memilih pendekatan yang sesuai, serta
mengoptimalkan sumber daya yang dimiliki. Hal ini akan membantu
perusahaan dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di
pasar. Selain itu, pembelajaran tentang personal selling bertujuan
untuk meningkatkan kemampuan komunikasi dan persuasi tenaga
penjual. Kemampuan ini sangat penting karena keberhasilan
penjualan seringkali ditentukan oleh bagaimana pesan disampaikan
dan bagaimana hubungan dengan pelanggan dibangun. Tenaga
penjual yang memiliki keterampilan komunikasi yang baik akan lebih
mampu memahami kebutuhan pelanggan dan menawarkan solusi
yang relevan.
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Pendahuluan

Perkembangan globalisasi telah membawa perubahan fundamental
terhadap dinamika bisnis modern. Organisasi tidak lagi terbatas pada
aktivitas domestik, melainkan harus beroperasi dalam lingkungan
pasar yang semakin terbuka, kompetitif, dan terintegrasi secara global.
Kondisi ini menuntut perusahaan untuk memiliki kemampuan
adaptasi dan strategi yang responsif guna mempertahankan serta
meningkatkan keunggulan kompetitif secara berkelanjutan (Katz,
Savage and Coles, 2025).

Dalam konteks tersebut, pemasaran internasional dan pemasaran
global menjadi elemen strategis yang tidak terpisahkan. Pemasaran
internasional mengacu pada aktivitas pemasaran yang dilakukan di
lebih dari satu negara dengan mempertimbangkan karakteristik
masing-masing pasar. Sementara itu, pemasaran global menekankan
pada integrasi dan standarisasi strategi pemasaran di berbagai negara
untuk mencapai efisiensi dan konsistensi merek (Knight, Khan and
Nummela, 2025).

Lebih lanjut, akselerasi transformasi digital, liberalisasi
perdagangan internasional, serta kemajuan teknologi informasi telah
mempercepat proses internasionalisasi bisnis. Hal ini memungkinkan
perusahaan untuk menjangkau pasar global dengan lebih efektif,
sekaligus meningkatkan kompleksitas dalam pengelolaan strategi
pemasaran lintas negara (Heucher, Schrage and Abosag, 2024).

Bauran Pemasaran Internasional
Pemasaran internasional merupakan suatu proses strategis yang tidak
hanya terbatas pada perluasan aktivitas pemasaran ke luar negeri,
tetapi mencerminkan upaya terintegrasi dalam merancang,
melaksanakan, dan mengendalikan strategi pemasaran lintas negara.
Dalam praktiknya, perusahaan harus melalui tahapan perencanaan
yang matang dengan memahami karakteristik pasar global, termasuk
perbedaan budaya, kondisi ekonomi, tingkat persaingan, serta regulasi
di masing-masing negara.

Perencanaan ini menjadi landasan utama dalam menentukan
arah strategi, termasuk dalam memilih metode masuk pasar yang
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paling sesuai, seperti ekspor, kemitraan, maupun investasi langsung
(Lashitew and Rosca, 2025). Setelah tahap perencanaan, perusahaan
dihadapkan pada proses implementasi yang menuntut tingkat
adaptasi tinggi. Strategi yang telah dirancang tidak selalu dapat
diterapkan secara seragam di setiap negara, sehingga diperlukan
penyesuaian terhadap preferensi konsumen lokal, baik dari segi
produk, harga, distribusi, maupun promosi.

Dalam konteks ini, perusahaan dituntut untuk mampu
menyeimbangkan antara kebutuhan akan konsistensi global dan
fleksibilitas lokal agar strategi yang dijalankan tetap relevan dan
efektif (Kim et al.,, 2025). Selain itu, fungsi pengendalian menjadi aspek
penting dalam memastikan bahwa seluruh aktivitas pemasaran
internasional berjalan sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan.
Melalui proses monitoring dan evaluasi yang berkelanjutan,
perusahaan dapat mengukur kinerja berdasarkan indikator seperti
pertumbuhan penjualan, pangsa pasar, serta tingkat penerimaan
merek di berbagai negara.

Pengendalian ini juga memungkinkan perusahaan untuk
melakukan penyesuaian strategi secara cepat dalam menghadapi
dinamika lingkungan global yang terus berubah (Chatterjee et al,
2024). Lebih jauh, kompleksitas pemasaran internasional semakin
meningkat seiring dengan adanya perbedaan lintas negara yang
mencakup aspek budaya, hukum, politik, hingga fluktuasi ekonomi.
Kondisi ini menuntut perusahaan untuk memiliki kemampuan analisis
yang kuat serta strategi yang adaptif agar mampu mengelola risiko
sekaligus memanfaatkan peluang yang ada. Dalam hal ini,
keberhasilan pemasaran internasional tidak hanya ditentukan oleh
kemampuan menjual produk di pasar luar negeri, tetapi juga oleh
kemampuan menciptakan nilai bagi konsumen global secara
berkelanjutan (Boafo and Dornberger, 2024).

Dengan demikian, pemasaran internasional dapat dipahami
sebagai suatu pendekatan strategis yang holistik, yang
mengintegrasikan berbagai aktivitas pemasaran dalam konteks global.
Tujuan utamanya adalah untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi
konsumen di berbagai negara secara efektif, sekaligus memperkuat
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Konsep Pemasaran

Mata kuliah pemasaran (marketing) pertama di universitas di Amerika
Utara diajarkan pada tahun 1902/03 ketika Universitas Illinois,
Michigan, dan California menawarkan mata kuliah pertama tentang
apa yang kemudian disebut distribusi (distribution) (Bartels, 1962).
Istilah ‘marketing’ digunakan oleh para ekonom dengan cara yang
konsisten dengan praktik saat ini sejak tahun 1897 (Bussiere, 2000)
dan secara bertahap menggantikan ‘distribution’.

Sejumlah teks pemasaran umum diterbitkan pada tahun 1920
(Converse, 1933) dan jurnal ilmiah pertama tentang subjek tersebut
muncul pada pertengahan tahun 1930-an, yang kemudian bergabung
menjadi Journal of Marketing pada tahun 1936 (Witkowski, 2007).
Asosiasi sponsor mereka, American Marketing Society dan National
Association of Marketing Teachers, juga bergabung untuk membentuk
American Marketing Association pada tanggal 1 Januari 1937.

Ketika disiplin ilmu pemasaran mulai terbentuk pada tahun 1930-
an, para akademisi mulai merenungkan warisan mereka dan
menerbitkan apa yang saat ini dianggap sebagai beberapa penelitian
historis paling awal dalam pemasaran. Pemasaran adalah profesi
khusus yang berakar di Amerika Utara pada awal abad ke-20 dan
secara independen, hingga taraf tertentu, di Inggris dan Prancis
(Williams, 1982; Miller, 1994; Fitzgerald, 1995). Meskipun tampaknya
tidak perlu untuk mulai membahas pemasaran dasar (basic
marketing), penting untuk menetapkan titik acuan umum terkait isu
pemasaran dalam kerangka kerja modern. Pemasaran adalah istilah
yang digunakan dalam berbagai konteks dan pemahaman dasar
sangatlah  penting. Istilah pemasaran digunakan untuk
menggambarkan aktivitas yang menciptakan nilai melalui pertukaran
sukarela antara pihak-pihak (Kotler, 2003). Pemasaran adalah tentang
mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial.

Salah satu definisi marketing yang paling singkat dan baik adalah
“memenuhi kebutuhan secara menguntungkan” (Kotler & Keller,
2016:27). Pemasaran, lebih dari fungsi bisnis lainnya, berhubungan
dengan pelanggan. Mungkin definisi yang paling sederhana, bahwa
pemasaran adalah mengelola hubungan pelanggan yang
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menguntungkan. Tujuan ganda dari pemasaran adalah untuk menarik
pelanggan baru dengan menjanjikan nilai yang unggul dan
mempertahankan serta mengembangkan pelanggan yang sudah ada
dengan memberikan kepuasan (Armstrong et al., 2017:5).

American Marketing Association menawarkan definisi formal
sebagai berikut: pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan
mempertukarkan penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan,
klien, mitra, dan masyarakat luas (Keefe, 2008). Pemasaran adalah
cara memperlakukan orang lain. Bersikap sopan kepada resepsionis
perusahaan yang kita ajak bekerja sama, sama pentingnya dengan
bersikap sopan kepada pimpinan perusahaan. Pemasaran juga tentang
ketepatan waktu, menepati janji, dan berterima kasih kepada orang
lain karena telah membantu kita.

Pikirkan tentang momen-momen kebenaran kita sendiri dan
mulailah mengelolanya setiap hari. Bagaimanapun, pemasaran adalah
semua yang kita lakukan (Lichti, 2000 dalam Applbaum, 2004).
Pemasaran adalah serangkaian praktik sistematis yang dikenal dan
digunakan oleh komunitas profesional yang terlatih dalam bidang
tersebut, biasanya dimulai di sekolah bisnis. Perlunya mematuhi salah
satu otoritas terkemuka di bidang tersebut, definisi Philip Kotler
tentang apa itu pemasar (marketer): “seorang pemasar profesional
adalah seseorang yang (1) secara teratur menangani masalah
pemasaran di area tertentu dan (2) memiliki pengetahuan khusus
tentang area ini... Seorang pemasar... telah menguasai logika
pemasaran” (Kotler, 1972:54; Lien, 1997). Tahun 1990-an akan
menjadi milik pelanggan, dan itu adalah berita bagus bagi pemasar di
tahun 1990-an. Dimensi penting perusahaan, termasuk semua atribut
yang bersama-sama menentukan cara perusahaan menjalankan
bisnis, pada akhirnya adalah fungsi pemasaran. Itulah sebabnya
pemasaran adalah pekerjaan semua orang, mengapa pemasaran
adalah segalanya, dan segalanya adalah pemasaran.

Pemasaran, baik sebagai filosofi bisnis maupun kumpulan
aktivitas tertentu, tidak pernah menikmati keunggulan dan
keistimewaan seperti itu. Pemasar adalah orang yang tugasnya
meliputi identifikasi barang dan jasa yang diinginkan oleh sekelompok
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Karakteristik Utama Ekosistem Digital
Berikut adalah poin-poin karakteristik utama yang membedakan
ekosistem digital dengan model bisnis tradisional:

1.

Orkestrasi, Bukan Hierarki

Dalam bisnis tradisional, hubungan biasanya bersifat linear (rantai
pasok). Dalam ekosistem, perusahaan bertindak sebagai
"orkestrator" yang mengkoordinasikan berbagai mitra independen
untuk menciptakan nilai bersama tanpa harus memiliki semua aset
tersebut.

. Efek Jaringan (Network Effects)

Nilai ekosistem digital meningkat seiring bertambahnya jumlah
pengguna dan mitra yang bergabung. Semakin banyak partisipan,
semakin kaya data dan layanan yang tersedia, sehingga menarik
lebih banyak pengguna baru.

. Kolaborasi dan Kompetisi (Co-Opetition)

Entitas di dalamnya bisa saling bersaing namun tetap
berkolaborasi dalam satu platform yang sama. Mereka berbagi
infrastruktur atau data untuk mencapai tujuan yang tidak bisa
diraih sendirian.

Berorientasi Pada Pelanggan (Customer-Centric)

Jika bisnis tradisional fokus pada menjual produk, ekosistem digital
fokus pada solusi total. Mereka berusaha memenuhi berbagai
kebutuhan pelanggan (misal: transportasi, makanan, dan
pembayaran) dalam satu pengalaman yang mulus (seamless).

. Berbasis Platform dan Data

Teknologi digital dan data adalah "lem" yang menyatukan
ekosistem. Pertukaran data secara real-time memungkinkan
ekosistem untuk beradaptasi, berinovasi, dan memberikan
rekomendasi yang sangat personal kepada pengguna.

Skalabilitas Cepat

Karena berbasis digital dan melibatkan banyak mitra, ekosistem
dapat berkembang luas ke berbagai industri berbeda (lintas sektor)
dengan biaya marginal yang sangat rendah dibandingkan model
bisnis fisik.
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Contoh Nyata Ekosistem Digital
Contoh nyata ekosistem digital dapat diuraikan berikut.
1. Ekosistem Gojek (Grup GoTo)

Gojek di Indonesia merupakan salah satu contoh paling sukses dari

penerapan ekosistem digital yang komprehensif. Gojek telah

bertransformasi dari sekedar aplikasi transportasi menjadi sebuah

"super-app" yang mengintegrasikan berbagai layanan:

a. Integrasi Layanan: Gojek menghubungkan pengguna dengan
mitra pengemudi (GoRide/GoCar), pedagang makanan (GoFood),
hingga sistem pembayaran digital (GoPay) dalam satu platform
terpadu.

b. Pemberdayaan UMKM: melalui ekosistemnya, Gojek membantu
digitalisasi jutaan pelaku UMKM, memungkinkan mereka
menjangkau konsumen lebih luas tanpa perlu infrastruktur fisik
sendiri.

c. Penggunaan Teknologi: Gojek memanfaatkan cloud computing
dan algoritma cerdas untuk mencocokkan permintaan
pengguna dengan mitra terdekat secara efisien.

d. Ekosistem yang Lebih Luas: dengan merger bersama Tokopedia
menjadi Grup GoTo, ekosistem ini kini mencakup e-commerce,
logistik, dan layanan keuangan yang saling melengkapi (cross-
pollination).

2. Ekosistem Apple (Interkoneksi Perangkat & Layanan)
Apple membangun ekosistem tertutup (walled garden) di mana
perangkat keras, perangkat lunak, dan layanan saling terintegrasi
untuk menciptakan nilai tambah bagi pengguna. Apple
mengintegrasikan produknya seperti iPhone, Mac, dan iCloud untuk
menciptakan pengalaman pengguna yang mulus, yang pada
akhirnya meningkatkan loyalitas pelanggan melalui biaya beralih
yang tinggi (Vivaldi Group, 2024).
3. Ekosistem Amazon (E-commerce & Cloud Computing)

Amazon menggabungkan pasar ritel, logistik, konten digital (Prime

Video), dan infrastruktur teknologi (AWS) untuk mendominasi

pasar global. Keberhasilan Amazon terletak pada kemampuannya

menyatukan berbagai layanan digital dalam satu platform yang
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memudahkan konsumen memenuhi berbagai kebutuhan hidup
dalam satu pintu (TCS, 2024).

. Ekosistem Grab (Super-App di Asia Tenggara)

Sama seperti Gojek, Grab menghubungkan penyedia layanan
(driver/merchant) dengan konsumen melalui satu aplikasi untuk
transportasi, makanan, dan keuangan. Ekosistem digital pada
aplikasi super-app seperti Grab memungkinkan efisiensi ekonomi
melalui pengumpulan data besar (big data) yang digunakan untuk
personalisasi layanan bagi jutaan penggunanya (Lembaga
Demografi FEB U, 2021).

. Ekosistem Xiaomi (Smart Home & 10T)

Xiaomi mengembangkan ekosistem berbasis Internet of Things
(IoT) dengan berinvestasi pada ratusan perusahaan rintisan untuk
memproduksi barang elektronik rumah tangga yang saling
terhubung.  Strategi ekosistem Xiaomi berfokus pada
pengembangan jaringan perangkat pintar yang saling terhubung
melalui satu pusat kendali, yakni aplikasi Mi Home (Kusuma, 2020).
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Disrupsi Digital Dan Inovasi Pemasaran

Pendahuluan

Disrupsi digital telah mengubah lanskap pemasaran modern melalui
perkembangan teknologi seperti artificial intelligence, big data,
Internet of Things (1oT), dan blockchain. Perubahan ini tidak hanya
mempengaruhi cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen,
tetapi juga mendorong transformasi mendasar dalam strategi
pemasaran, dari pendekatan berbasis transaksi menuju pemasaran
berbasis pengalaman, data, dan ekosistem digital yang terintegrasi.

Kotler dan Keller (2016) menegaskan bahwa pemasaran modern
harus adaptif terhadap dinamika lingkungan melalui inovasi yang
berorientasi pada nilai pelanggan. Sejalan dengan itu, Marketing 5.0
menekankan peran teknologi dalam menciptakan pengalaman
konsumen yang lebih humanis dan relevan (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2021). Perspektif ini diperkuat oleh Lemon dan Verhoef
(2022) yang menunjukkan bahwa pengalaman pelanggan berbasis
digital menjadi kunci keunggulan kompetitif, didukung oleh integrasi
teknologi seperti Al dan chatbot dalam customer journey untuk
meningkatkan personalisasi dan loyalitas.

Dalam konteks tersebut, disrupsi digital tidak hanya menjadi
tantangan, tetapi juga peluang strategis untuk mengembangkan
inovasi pemasaran yang lebih relevan dan berkelanjutan. Perusahaan
yang mampu mengintegrasikan teknologi disruptif dalam strategi
pemasaran terbukti memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan
(Chen, Li, & Wang, 2023). Oleh karena itu, bab ini membahas disrupsi
digital dan inovasi pemasaran sebagai penghubung antara
perkembangan teknologi, perubahan perilaku konsumen, dan
transformasi strategi pemasaran modern.

Konsep Disrupsi Digital Dalam Pemasaran Modern

Disrupsi digital dapat dipahami sebagai perubahan mendasar yang
dipicu oleh perkembangan teknologi baru sehingga model bisnis
tradisional menjadi kurang relevan. Dalam konteks pemasaran
modern, disrupsi digital tidak hanya mengubah media komunikasi,
tetapi juga mentransformasi cara organisasi menciptakan nilai
pelanggan dan mengelola hubungan dengan konsumen. Perubahan ini
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mencerminkan pergeseran dari pemasaran berbasis transaksi menuju
pemasaran berbasis pengalaman pelanggan yang lebih personal,
terintegrasi, dan berbasis teknologi.

Disrupsi digital dalam pemasaran modern ditandai oleh beberapa
perubahan utama. Pertama, transformasi kanal distribusi dari toko
fisik menuju e-commerce dan omnichannel yang memungkinkan
konsumen mengakses produk melalui berbagai platform digital.
Kedua, perubahan komunikasi pemasaran dari media tradisional
menuju media sosial dan platform digital interaktif yang
memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen.
Ketiga, pemanfaatan big data dan analitik prediktif untuk memahami
perilaku konsumen secara lebih akurat dan real-time.

Keempat, penggunaan otomatisasi pemasaran berbasis artificial
intelligence yang memungkinkan personalisasi konten serta
pengelolaan customer journey secara lebih efektif. Kotler dan Keller
(2016) menjelaskan bahwa pemasaran modern menuntut organisasi
untuk mampu beradaptasi dengan perubahan lingkungan bisnis yang
cepat melalui inovasi strategi pemasaran. Sejalan dengan itu, konsep
Marketing 5.0 menekankan pentingnya integrasi teknologi digital
dalam menciptakan pengalaman konsumen yang lebih humanis dan
relevan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). Selain itu, Lemon dan
Verhoef (2022) menegaskan bahwa pengalaman pelanggan berbasis
digital menjadi faktor utama dalam menciptakan keunggulan
kompetitif dalam era transformasi digital. Studi terbaru juga
menunjukkan bahwa disrupsi digital mendorong organisasi untuk
mengembangkan strategi pemasaran berbasis data. Kumar et al
(2022) menjelaskan bahwa penggunaan analitik data memungkinkan
perusahaan melakukan segmentasi yang lebih presisi serta
menciptakan komunikasi pemasaran yang lebih relevan dengan
kebutuhan konsumen. Dengan demikian, disrupsi digital tidak hanya
menciptakan perubahan teknologi, tetapi juga mendorong inovasi
pemasaran yang berorientasi pada pengalaman pelanggan dan
pengambilan keputusan berbasis data.
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E-Commerce Dan Direct Marketing

Pendahuluan

E-commerce dan direct marketing merupakan dua instrumen utama
dalam praktik pemasaran modern. Keduanya hadir sebagai respons
atas perubahan perilaku konsumen, perkembangan teknologi digital,
serta meningkatnya kebutuhan perusahaan untuk membangun
hubungan yang lebih langsung, cepat, dan terukur dengan pasar.
Dalam konteks manajemen pemasaran kontemporer, e-commerce
tidak lagi dapat dipahami secara sempit sebagai aktivitas jual beli
melalui internet, melainkan sebagai ekosistem bisnis digital yang
mencakup proses pencarian informasi, promosi, transaksi,
pembayaran, distribusi, pelayanan pelanggan, pengelolaan data, dan
evaluasi kinerja pemasaran.

Pembahasan mengenai e-commerce dan direct marketing
memiliki hubungan erat dengan bab-bab sebelumnya dalam buku ini.
Konsep dasar pemasaran, teori pemasaran modern, riset pemasaran,
analisis lingkungan, perilaku konsumen, segmentasi dan positioning,
bauran pemasaran, komunikasi pemasaran terpadu, personal selling,
pemasaran digital, serta disrupsi digital menjadi fondasi penting
untuk memahami bagaimana e-commerce dan direct marketing
diimplementasikan dalam praktik bisnis. Dengan demikian, subbab ini
berfungsi sebagai penghubung antara konsep strategis pemasaran dan
penerapannya dalam ruang transaksi digital.

E-commerce berperan sebagai sarana yang memungkinkan
perusahaan menjangkau konsumen secara lebih luas, melewati batas
wilayah geografis, serta mempercepat proses pertukaran nilai antara
produsen dan konsumen. Melalui e-commerce, perusahaan dapat
menampilkan produk, membangun citra merek, menawarkan
promosi, menerima pembayaran, mengatur pengiriman, serta
memperoleh umpan balik pelanggan secara langsung. Sementara itu,
direct marketing berperan sebagai pendekatan komunikasi yang
diarahkan kepada individu atau kelompok konsumen tertentu dengan
tujuan menghasilkan respons yang dapat diukur, seperti pembelian,
pendaftaran, kunjungan, permintaan informasi, pembelian ulang, atau
loyalitas.
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Dalam perkembangan terbaru, direct marketing tidak hanya
dilakukan melalui katalog, surat penawaran, atau telemarketing, tetapi
telah berkembang menjadi email marketing, WhatsApp marketing, SMS
marketing, push notification, retargeting, chatbot, personalized offer,
affiliate marketing, dan marketing automation. Perubahan tersebut
menunjukkan bahwa direct marketing semakin berbasis data,
personalisasi, dan teknologi. Oleh karena itu, e-commerce dan direct
marketing perlu dipahami sebagai dua bagian yang saling melengkapi
dalam membangun efektivitas pemasaran modern.

Konsep Dasar E-Commerce

E-commerce dapat dipahami sebagai aktivitas perdagangan yang
dilakukan dengan memanfaatkan perangkat dan sistem elektronik.
Aktivitas tersebut tidak hanya mencakup transaksi pembelian dan
penjualan, tetapi juga melibatkan proses promosi, pemesanan,
pembayaran, distribusi, pelayanan pelanggan, serta pengelolaan
informasi. Oleh karena itu, e-commerce merupakan bagian dari sistem
bisnis digital yang menuntut integrasi antara fungsi pemasaran,
teknologi informasi, keuangan, operasional, logistik, dan layanan
pelanggan. Dalam praktik bisnis, e-commerce dapat dijalankan melalui
berbagai kanal, seperti website perusahaan, marketplace, aplikasi
mobile, media sosial, live commerce, platform video, dan aplikasi pesan
instan. Setiap kanal memiliki karakteristik yang berbeda. Website
resmi memberikan keleluasaan bagi perusahaan untuk mengelola
citra merek dan data pelanggan. Marketplace menyediakan akses
pasar yang luas, tetapi memiliki tingkat persaingan tinggi. Media sosial
dan live commerce memberikan ruang interaksi yang lebih intensif
antara penjual dan konsumen.

Karakter utama e-commerce terletak pada kemampuannya
memperluas jangkauan pasar, mempercepat proses transaksi,
menyediakan informasi produk secara rinci, serta menghasilkan data
konsumen yang dapat dianalisis. Melalui e-commerce, perusahaan
dapat mengetahui jumlah kunjungan, produk yang paling diminati,
tingkat konversi, nilai transaksi, tingkat pembelian ulang, hingga
keluhan pelanggan. Informasi tersebut penting untuk memperbaiki
strategi pemasaran secara berkelanjutan.
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Pendahuluan

Dalam konteks persaingan bisnis yang semakin dinamis, orientasi
perusahaan tidak lagi terbatas pada aktivitas produksi, tetapi telah
bergeser ke arah pengelolaan hubungan dengan pelanggan secara
berkelanjutan. Fokus ini menempatkan kepuasan dan loyalitas
pelanggan sebagai elemen strategis dalam mempertahankan posisi
kompetitif perusahaan. Kepuasan pelanggan sering digunakan sebagai
indikator kinerja pemasaran, karena pelanggan yang memperoleh
pengalaman positif cenderung menunjukkan perilaku pembelian
ulang serta merekomendasikan produk atau jasa kepada pihak lain
(Kotler & Keller, 2016).

Lebih lanjut, kepuasan pelanggan tidak hanya memiliki implikasi
jangka pendek, tetapi juga berperan sebagai aset tidak berwujud
(intangible asset) yang mendukung keberlangsungan organisasi dalam
jangka panjang. Hal ini sejalan dengan pandangan Oliver (1997) yang
menyatakan bahwa kepuasan merupakan hasil evaluasi pengalaman
konsumsi yang dapat memengaruhi perilaku masa depan pelanggan.
Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola kepuasan pelanggan
secara terstruktur dan konsisten agar mampu membangun hubungan
jangka panjang serta meningkatkan daya saing di pasar yang semakin
kompetitif.

Konsep Dasar Manajemen Pemasaran Modern
Manajemen pemasaran modern dipahami sebagai suatu pendekatan
strategis yang berorientasi pada penciptaan dan penyampaian nilai
kepada pelanggan secara berkelanjutan. Pendekatan ini tidak lagi
menitikberatkan pada aktivitas penjualan semata, melainkan pada
kemampuan organisasi dalam memahami kebutuhan, preferensi, serta
perilaku konsumen sebagai dasar dalam merumuskan keputusan
bisnis yang efektif dan adaptif terhadap perubahan lingkungan.
Dalam literatur pemasaran, Kotler dan Keller (2016) menjelaskan
bahwa manajemen pemasaran mencakup serangkaian proses yang
meliputi penentuan pasar sasaran serta upaya untuk menarik,
mempertahankan, dan mengembangkan pelanggan melalui
penciptaan nilai yang superior. Sejalan dengan itu, American Marketing
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Association (2017) mendefinisikan pemasaran sebagai aktivitas,
institusi, dan proses dalam menciptakan, mengomunikasikan, serta
menukarkan nilai yang memberikan manfaat bagi pelanggan dan
pemangku kepentingan lainnya.

Lebih lanjut, pemasaran modern menekankan pentingnya
pembangunan hubungan jangka panjang dengan pelanggan sebagai
sumber keunggulan kompetitif. Gronroos (2007) menyatakan bahwa
keberhasilan pemasaran sangat ditentukan oleh kemampuan
perusahaan dalam mengelola hubungan yang berkelanjutan dan saling
menguntungkan dengan pelanggan. Dalam konteks perkembangan
teknologi digital, pendekatan ini semakin diperkuat melalui
pemanfaatan data, analitik, dan interaksi real-time yang
memungkinkan perusahaan memberikan layanan yang lebih personal,
responsif, dan berbasis kebutuhan individu pelanggan.

Definisi Kepuasan Pelanggan

Peningkatan kepuasan pelanggan menuntut penerapan strategi yang
terintegrasi dan berorientasi pada nilai, yang mencakup kualitas
produk, kualitas layanan, hingga pengelolaan pengalaman pelanggan
secara menyeluruh. Dalam pendekatan pemasaran modern,
perusahaan perlu memastikan bahwa setiap produk dan layanan yang
diberikan mampu memenuhi bahkan melampaui ekspektasi
pelanggan secara konsisten. Hal ini penting karena persepsi pelanggan
terhadap kinerja produk menjadi dasar dalam menilai tingkat
kepuasan yang dirasakan (Kotler & Keller, 2016).

Selain itu, pembangunan hubungan jangka panjang dengan
pelanggan menjadi aspek krusial dalam menciptakan kepuasan yang
berkelanjutan. Grénroos (2007) menegaskan bahwa interaksi yang
berkesinambungan antara perusahaan dan pelanggan akan
membentuk kepercayaan serta meningkatkan kualitas hubungan.
Dalam era digital, strategi ini semakin diperkuat melalui pemanfaatan
teknologi informasi yang memungkinkan perusahaan memberikan
layanan yang lebih personal, cepat, dan sesuai dengan kebutuhan
individu pelanggan.
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Pendahuluan

Dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat dan dinamis,
perusahaan dituntut untuk mampu mengelola aktivitas pemasarannya
secara efektif dan efisien. Pemasaran tidak hanya berfokus pada
bagaimana produk dapat terjual, tetapi juga bagaimana strategi yang
dijalankan mampu mencapai tujuan perusahaan secara berkelanjutan.
Oleh karena itu, diperlukan suatu mekanisme yang sistematis untuk
memastikan bahwa seluruh kegiatan pemasaran berjalan sesuai
dengan rencana yang telah ditetapkan. Mekanisme tersebut dikenal
sebagai pengendalian dan evaluasi kinerja pemasaran.

Secara teoritis, pengendalian pemasaran merupakan proses yang
dilakukan oleh perusahaan untuk memonitor, mengukur, dan
mengevaluasi kinerja pemasaran guna memastikan kesesuaian antara
hasil yang dicapai dengan target yang telah direncanakan. Menurut
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, pengendalian pemasaran adalah
proses pengukuran dan evaluasi hasil dari strategi pemasaran serta
pengambilan tindakan korektif apabila terjadi penyimpangan.
Sementara itu, evaluasi kinerja pemasaran merupakan kegiatan
penilaian yang dilakukan secara berkala untuk mengetahui tingkat
keberhasilan strategi pemasaran yang telah diterapkan. Pengendalian
dan evaluasi kinerja pemasaran memiliki peran yang sangat penting
dalam mendukung pengambilan keputusan manajerial. Dengan
adanya evaluasi yang tepat, perusahaan dapat mengidentifikasi
kelemahan dan kekuatan dari strategi pemasaran yang dijalankan,
sehingga dapat melakukan perbaikan secara berkelanjutan.

Selain itu, proses ini juga membantu perusahaan dalam
mengalokasikan sumber daya secara lebih efektif serta meningkatkan
daya saing di pasar. Namun, dalam praktiknya, pelaksanaan
pengendalian dan evaluasi kinerja pemasaran sering menghadapi
berbagai tantangan, seperti keterbatasan data, perubahan perilaku
konsumen yang cepat, serta perkembangan teknologi digital yang
terus berkembang. Hal ini menuntut perusahaan untuk lebih adaptif
dan inovatif dalam mengelola sistem pengendalian pemasaran.
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Pengertian Pengendalian Pemasaran

Pengendalian pemasaran merupakan proses penting dalam
manajemen pemasaran untuk memastikan bahwa seluruh kegiatan
pemasaran berjalan sesuai dengan rencana dan tujuan yang telah
ditetapkan. Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller (2016) dalam
buku Marketing Management, pengendalian pemasaran adalah proses
mengukur dan mengevaluasi hasil dari strategi dan program
pemasaran, serta mengambil tindakan korektif apabila terjadi
penyimpangan dari target yang telah ditetapkan.

Sementara itu, menurut Sofjan Assauri (2013), pengendalian
pemasaran adalah usaha sistematis untuk membandingkan hasil yang
dicapai dengan rencana pemasaran, kemudian melakukan tindakan
perbaikan agar tujuan pemasaran dapat tercapai secara efektif dan
efisien. Tujuan utama pengendalian pemasaran adalah untuk
memastikan bahwa target pemasaran dapat dicapai sesuai dengan
rencana yang telah disusun. Kotler dan Armstrong (2018)
menjelaskan bahwa pengendalian pemasaran bertujuan untuk
mengidentifikasi kesenjangan antara hasil yang direncanakan dengan
hasil aktual, sehingga perusahaan dapat segera mengambil tindakan
perbaikan.

Selain itu, pengendalian pemasaran juga bertujuan untuk
meningkatkan efisiensi penggunaan sumber daya, mengoptimalkan
kinerja pemasaran, serta meminimalkan risiko kerugian akibat
kesalahan strategi. Dengan adanya pengendalian yang baik,
perusahaan dapat menjaga stabilitas kinerja pemasaran dalam
menghadapi dinamika pasar yang terus berubah.

Fungsi pengendalian pemasaran meliputi kegiatan pemantauan,
evaluasi, dan pengambilan tindakan korektif terhadap aktivitas
pemasaran. Menurut Tjiptono (2019), fungsi utama pengendalian
pemasaran adalah sebagai alat untuk memastikan bahwa strategi
pemasaran berjalan sesuai dengan tujuan perusahaan. Selain itu,
pengendalian juga berfungsi sebagai alat diagnosis untuk
mengidentifikasi masalah dalam kegiatan pemasaran serta sebagai
dasar pengambilan keputusan manajerial. Fungsilainnya adalah untuk
meningkatkan akuntabilitas dalam organisasi, sehingga setiap bagian
pemasaran bertanggung jawab atas kinerja yang dicapai.
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Agile Marketing Dan Sustainability

Pendahuluan

Pemasaran modern berkembang dalam lingkungan yang ditandai oleh
perubahan preferensi pelanggan, percepatan teknologi digital,
meningkatnya tekanan kompetitif, dan tuntutan yang semakin kuat
terhadap tanggung jawab sosial serta lingkungan perusahaan (Grewal
et al., 2024). Dalam situasi seperti ini, keberhasilan pemasaran tidak
lagi cukup diukur dari kemampuan perusahaan meningkatkan
penjualan atau memperluas pangsa pasar dalam jangka pendek, tetapi
juga dari kemampuannya membangun legitimasi, kepercayaan, dan
nilai jangka panjang yang berkelanjutan (Kim et al, 2024).

Oleh karena itu, pemasaran kontemporer harus mampu
memadukan kecepatan adaptasi dengan kualitas tanggung jawab
strategis agar organisasi tetap relevan di tengah dinamika pasar yang
semakin kompleks (White et al, 2025). Dalam konteks tersebut, agile
marketing dan sustainability menjadi dua konsep yang semakin
penting untuk dipertemukan dalam satu kerangka pemikiran yang
utuh (Oltra et al, 2025). Agile marketing menekankan kemampuan
organisasi untuk membaca perubahan, memproses informasi pasar
secara cepat, dan menyesuaikan tindakan pemasaran secara iteratif
tanpa kehilangan arah strategis (Bekos et al, 2025).

Sementara itu, sustainability menekankan bahwa aktivitas
pemasaran harus memperhitungkan implikasi ekonomi, sosial, dan
lingkungan secara seimbang, sehingga perusahaan tidak hanya
mengejar hasil sesaat, tetapi juga menjaga keberlangsungan nilai yang
diciptakan bagi para pemangku kepentingan (Kim et al, 2024).
Dengan demikian, Bab 22 hadir sebagai bab integratif yang
menjembatani seluruh pembahasan buku ini dari fondasi teori sampai
implementasi pemasaran modern (Grewal et al, 2024). Sebagai
penutup subbab ini, dapat ditegaskan bahwa pemasaran modern yang
benar-benar matang bukan hanya pemasaran yang cepat dan inovatif,
tetapi juga pemasaran yang kredibel, reflektif, dan bertanggung jawab
dalam jangka panjang (Grewal et al.,, 2024; Kim et al, 2024).
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Landasan Konseptual Agile Marketing

Agile marketing merupakan pendekatan pemasaran yang menekankan
kecepatan adaptasi organisasi terhadap perubahan pasar melalui
proses belajar, pengambilan keputusan, dan eksekusi yang bersifat
iteratif (Oltra et al, 2025). Konsep ini tidak boleh direduksi menjadi
sekadar kecepatan bekerja atau frekuensi perubahan kampanye,
karena agility yang sesungguhnya merupakan kapabilitas strategis
yang menghubungkan market sensing, pengolahan data, koordinasi
lintas fungsi, dan implementasi yang efektif (Bekos et al,, 2025).

Oleh sebab itu, agile marketing lebih tepat dipahami sebagai
bentuk kapabilitas dinamis dalam fungsi pemasaran, yaitu
kemampuan organisasi untuk merasakan perubahan, menangkap
peluang, dan mengkonfigurasi ulang sumber daya pemasaran agar
tetap relevan dalam lingkungan yang tidak stabil (Bekos et al, 2025).
Penelitian Oltra et al, (2025) menunjukkan bahwa agility pada tim
pemasaran dipengaruhi oleh kesiapan teknologi, orientasi organisasi,
dan kemampuan tim dalam menilai keputusan untuk masuk ke kanal
sosial baru yang sedang tren.

Temuan tersebut menegaskan bahwa agility adalah hasil dari
kapasitas organisasi, bukan semata reaksi spontan terhadap tren
pasar (Oltra et al, 2025). Sementara itu, Bekos et al, (2025)
membuktikan bahwa agility tidak otomatis meningkatkan kinerja
perusahaan apabila tidak didukung oleh architectural marketing
capabilities yang memadai. Dengan kata lain, kecepatan respons hanya
bernilai strategis bila diikuti oleh kemampuan implementasi yang
terstruktur dan berkualitas (Bekos et al, 2025). Dalam lingkungan
yang sangat tidak stabil, konfigurasi komponen agility bahkan dapat
berbeda antar organisasi dan antar industri (Smirnova & Golovacheva,
2026). Hal ini menunjukkan bahwa agile marketing tidak dapat
diperlakukan sebagai resep universal yang diterapkan secara seragam
di semua konteks (Smirnova & Golovacheva, 2026). Organisasi perlu
menyesuaikan bentuk agility dengan karakter pasar, tingkat
turbulensi, serta kesiapan sumber daya internal mereka (Bekos et al,
2025).
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Implementasi Teknologi Blockchain Dalam Digital Marketing

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital dalam dua dekade terakhir telah
membawa perubahan signifikan dalam praktik pemasaran. Digital
marketing tidak lagi sekadar menjadi alternatif dari pemasaran
konvensional, melainkan telah berkembang menjadi pendekatan
utama dalam menjangkau konsumen yang semakin terkoneksi secara
global. Kemajuan internet, media sosial, serta perangkat mobile telah
mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan pelanggan, sekaligus
menciptakan peluang baru dalam membangun hubungan yang lebih
personal dan berkelanjutan. Namun demikian, di balik pesatnya
perkembangan tersebut, ekosistem digital marketing juga
menghadapi berbagai tantangan yang kompleks. Salah satu
permasalahan utama adalah rendahnya tingkat transparansi dalam
pengelolaan data dan distribusi informasi. Banyak perusahaan masih
bergantung pada platform pihak ketiga dalam menjalankan kampanye
digital, sehingga kontrol terhadap data menjadi terbatas. Kondisi ini
seringkali menimbulkan ketidakjelasan terkait validitas data,
efektivitas iklan, serta distribusi nilai dalam rantai pemasaran digital.
Selain itu, isu keamanan dan privasi data juga menjadi perhatian
utama dalam era digital saat ini. Konsumen semakin sadar akan
pentingnya perlindungan data pribadi, sementara di sisi lain, praktik
pengumpulan dan penggunaan data oleh perusahaan seringkali belum
sepenuhnya transparan. Fenomena seperti kebocoran data,
penyalahgunaan informasi, serta praktik pelacakan yang tidak etis
telah mengurangi tingkat kepercayaan masyarakat terhadap sistem
digital yang ada.

Di tengah berbagai tantangan tersebut, muncul kebutuhan akan
teknologi yang mampu menghadirkan sistem yang lebih transparan,
aman, dan terdesentralisasi. Teknologi blockchain hadir sebagai salah
satu inovasi yang menawarkan solusi terhadap permasalahan
tersebut. Blockchain merupakan sistem pencatatan digital yang
bersifat terdistribusi, dimana setiap transaksi dicatat secara
permanen dan tidak dapat diubah tanpa persetujuan jaringan.
Karakteristik ini menjadikan blockchain memiliki potensi besar dalam
meningkatkan kepercayaan dan efisiensi dalam berbagai sektor,
termasuk digital marketing.
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Dalam konteks pemasaran digital, blockchain dapat digunakan
untuk menciptakan sistem yang lebih terbuka dan akuntabel.
Teknologi ini memungkinkan perusahaan untuk memverifikasi data
secara langsung tanpa harus bergantung pada pihak ketiga. Selain itu,
blockchain juga dapat mengurangi praktik kecurangan dalam iklan
digital, seperti klik palsu atau manipulasi data, yang selama ini
menjadi salah satu permasalahan utama dalam industri periklanan
digital. Lebih lanjut, penerapan blockchain juga membuka peluang
baru dalam membangun hubungan antara perusahaan dan konsumen.

Dengan adanya sistem yang transparan dan aman, konsumen
dapat memiliki kontrol yang lebih besar terhadap data pribadi mereka.
Hal ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi juga mendorong
terciptanya interaksi yang lebih adil dan berimbang antara kedua
belah pihak. Oleh karena itu, pembahasan mengenai implementasi
teknologi blockchain dalam digital marketing menjadi sangat relevan
dalam konteks pemasaran modern. Bab ini bertujuan untuk mengkaji
secara komprehensif bagaimana blockchain dapat diintegrasikan ke
dalam strategi pemasaran digital, serta bagaimana teknologi ini
mampu menjawab berbagai tantangan yang dihadapi oleh industri
saat ini. Dengan memahami konsep dan implementasinya, diharapkan
perusahaan dapat mengoptimalkan potensi blockchain dalam
menciptakan sistem pemasaran yang lebih efektif, transparan, dan
berkelanjutan.

Konsep Dasar Blockchain
Blockchain merupakan salah satu inovasi teknologi digital yang
berkembang pesat dalam beberapa tahun terakhir, terutama sejak
diperkenalkannya sebagai fondasi dari mata uang kripto. Secara
sederhana, blockchain dapat dipahami sebagai sebuah sistem
pencatatan digital yang terdistribusi dan tersimpan dalam jaringan
komputer yang saling terhubung. Berbeda dengan sistem database
tradisional yang terpusat, blockchain bekerja dengan prinsip
desentralisasi, dimana data tidak disimpan dalam satu server utama,
melainkan tersebar di berbagai node dalam jaringan.

Secara teknis, blockchain terdiri atas rangkaian blok (block) yang
saling terhubung membentuk suatu rantai (chain). Setiap blok berisi
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berbasis data, serta berorientasi pada pengalaman pelanggan (customer
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