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KATA PENGANTAR EDITOR 

 
Bismillahir Rahmanir Rahim 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakaatuh 

 

Sebuah buku kolaborasi yang berbentuk book chapter yang 

ada dihadapan Anda saat ini yang berjudul Manajemen 

Pemasaran, tersusun atas izin Allah Swt. Olehnya itu, marilah kita 

senantiasa mengucap syukur atas kehadirat-Nya yang telah 

memberikan kita semua kesehatan dan kesempatan sehingga 

dapat beraktivitas setiap harinya. Allahumma Sholli ‘ala Sayyidina 
Muhammad. 

Buku Manajemen Pemasaran ini di tulis oleh para akademisi 

dan praktisi yang ahli di bidangnya, bertujuan terutama untuk 

menambah khasanah ilmu pengetahuan yang berkaitan dengan 

aktivitas strategi pemasaran di era Society 5.0 saat ini. Kehadiran 

buku ini bermaksud sebagai pedoman dalam pengembangan 

keterampilan dan keahlian baik bagi pelaku pemasar maupun 

calon pelaku pemasar yang nantinya akan terjun ke dunia bisnis 

baik sebagai pengambil keputusan, manajemen pemasaran, 

ataupun pelaksana pemasaran. Menariknya, di akhir bab dalam 

buku ini dibahas tentang green marketing. Hal ini diangkat 

mengingat kegiatan pemasaran tidak hanya menawarkan produk 

semata agar laku terjual, melainkan juga harus menciptakan 

produk yang ramah lingkungan (green product). 

Segala upaya telah dilakukan agar isi naskah dalam buku 

Manajemen Pemasaran ini dapat tersaji dengan lengkap. Namun, 

kesempurnaan tetap menjadi milik Allah Swt. Demi memberikan 

penyajian yang lengkap serta memadai dalam isi buku ini, 

tentunya diperlukan saran dan kritik dari para pembaca. Semoga 

di kemudian hari buki ini dapat tersaji dengan lebih sempurna. 

Akhir kata, kami memberikan penghargaan yang setinggi-

tingginya kepada tim penulis atas tersusunnya buku ini dan tetap 

produktif dalam menulis. Ucapan terima kasih kami sampaikan 

terkhusus kepada Penerbit Eureka Media Aksara yang telah 
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memfasilitasi terbitnya book chapter ini. Semoga segala aktivitas 

kita di ridai Allah Swt. Aamiin. 

Selamat membaca ...!!! 

 

Wassalamu’alaiku Warahmatullahi Wabarakaatuh 

 

  

 

Bone, 23 Februari 2022 

Editor, 

 
 
 
Suwandi 
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A. Pendahuluan 

Pemasaran adalah salah satu kegiatan pokok yang perlu 

dilakukan oleh perusahaan baik itu perusahaan barang atau 

jasa dalam upaya untuk mempertahankan kelangsungan hidup 

usahanya (Ebert, J, & Grifin, 2003). Hal tersebut disebabkan 

karena pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan, 

dimana secara langsung berhubungan dengan konsumen. 

Maka kegiatan pemasaran dapat diartikan sebagai kegiatan 

manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan pasar.  

Dalam era persaingan usaha yang semakin kompetitif 

sekarang ini, setiap pelaku bisnis yang ingin memenangkan 

kompetisi dalam persaingan pasar akan memberikan perhatian 

penuh pada strategi pemasaran yang dijalankannya (Kismono, 

2001). Hal tersebut merupakan tanggung jawab besar yang 

harus dimenangkan oleh suatu perusahaan jika ingin tetap 

eksis di dalam persaingan bisnis. Persaingan yang semakin 

tajam dan perubahan-perubahan yang terus terjadi harus dapat 

dijadikan pelajaran oleh manajemen pemasaran agar dapat 

secara proaktif mengantisipasi perubahan-perubahan yang 

terjadi baik untuk masa sekarang maupun masa yang akan 

datang (Sumarni & Soeprihanto, 2003). 

 

B. Definisi Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 

Marketing atau pemasaran menjadi salah satu hal yang 

sangat dibutuhkan oleh perusahaan dalam menjalankan usaha 

TINJAUAN MANAJEMEN 

PEMASARAN 
Dr. I Wayan Ruspendi Junaedi, S.E., M.A., CMA. 

Universitas Dhyana Pura 
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menyebarkan informasi produk dan mengajak teman, 

saudara. 

 

5. Call to action (CTA) 

Jenis pemasaran ini adalah salah satu jenis pemasaran 

menggunakan media online dengan metode yang berbeda 

yaitu dengan penggunaan website pribadi. Seorang seller 

akan membuat website dan menggunah seluruh data 

informasi produk yang ia jual ke dalamya. Kemudian sang 

pemilik website yang juga seller tersebut berusaha agar 

websitenya memiliki trafik atau pengunjung situsnya 

banyak. Dengan semakin banyaknya pengunjung dan 

banyak melakukan transaksi dalam website tersebut, itu 

artinya website tersebut telah melakukan pemasaran. Dalam 

metode pemasaran jenis ini, banyak analisis yang perlu 

diperhatikan seperti analisis keyword produk. Selain itu, 

umumnya call to action ini lebih fokus terhadap satu atau 

beberapa produk yang tidak banyak. Hal tersebut 

dikarenakan konsumen atau calon pembeli lebih suka untuk 

mencari produk berdasarkan keyword dengan menggunakan 

search enggine yang disediakan perusahaan besar google. 

 

F. Referensi 

Buchari. (2013). Pengantar Bisnis. Bandung: Alfabeta. 

Dharmmesta, B. S., & Irawan. (1985). Manajemen Pemasaran 

Modern. Yogyakarta: Liberty. 

Ebert, R., J, R., & Grifin, R. W. (2003). Introducing of Business, 6th 

Edition. New York: Prentice Hall. Inc. 

Griffin, R. W., & Ebert, R. J. (2006). Bisnis. Jakarta: Erlangga. 

Kismono, G. (2001). Bisnis Pengantar, Edisi Pertama. Yogyakarta: 

BPFE. 

Kotler, P. K. (2012). Manajemen Pemasaran (alih bahasa: 

Benyamin Molan). Jakarta: PT. Indeks. 

Musselman, V. A., & Jackson, J. H. (1999). Introduction to Modern 

Business, 9th Ed. New Delhi, Alma: Prentice Hall of India. 
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A. Pendahuluan 

Rencana dan stategi pemasaran merupakan salah satu 

unsur penting dalam proses manajemen pemasaran yang dapat 

memandu kegiatan pemasaran. Pengembangan rencana dan 

strategi pemasaran yang tepat dan mampu menyesuaikan 

dengan perubahan lingkungan memerlukan disiplin dan 

fleksibilitas. Perusahaan harus mengimplementasikan strategi 

yang telah direncanakan yang disusun secara terus menerus 

dan berkesinambungan serta memperbaikinya (Hammonds, 

2001). Strategi pemasaran juga menuntut pemahaman yang 

jelas tentang bagaimana pemasaran bekerja (Sylvers, 2003). 

Strategi adalah rencana yang mengintegrasikan tujuan 

utama perusahaan, kebijakan, keputusan, dan urutan tindakan 

yang dilakukan secara komprehensif dan kohesif. Strategi ini 

dapat diterapkan di semua tingkatan dalam sebuah organisasi 

yang berkaitan dengan area fungsional manapun dari lingkup 

manajemen (strategi produksi, keuangan, pemasaran, 

personalia). Jika kita melihat secara khusus pada pemasaran, 

maka mungkin ada strategi penetapan harga, produk, promosi, 

distribusi, riset pemasaran, penjualan, periklanan, dan 

merchandising. 

Strategi berkaitan dengan efektivitas daripada efisiensi 

dan merupakan proses menganalisis lingkungan dan 

merancang kesesuaian antara organisasi, sumber daya dan 

tujuan serta lingkungan. Proses strategis mengacu pada cara di 

PERENCANAAN 

STRATEGIS PEMASARAN 
Dr. Firman Syakri Pribadi, S.E., M.M. 

Universitas Sumatera Barat Pariaman 
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pengelolaan produk yang akan memuaskan kebutuhan 

pelanggan. Ini berfokus pada membuat produk tersedia di 

tempat yang tepat dan dengan harga yang dapat diterima oleh 

pembeli. Ini juga membutuhkan komunikasi informasi yang 

membantu pelanggan menentukan apakah produk akan 

memuaskan kebutuhan mereka. Kegiatan ini direncanakan, 

diorganisir, diimplementasikan, dan dikendalikan untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan dalam target pasar. Pemasar 

menyebut aktivitas ini produk, penetapan harga, distribusi, dan 

promosi sebagai bauran pemasaran karena mereka 

memutuskan jenis setiap elemen yang akan digunakan dan 

dalam jumlah berapa (Pride & Ferrel, 2009). Manajer pemasaran 

harus mampu mengembangkan bauran pemasaran yang sesuai 

dengan kebutuhan pelanggan di pasar sasaran. 

 

F. Referensi 

Armstrong, K. (2015). Marketing an Introducing Prentice Hall, 

12th Edition. England: Pearson Education, Inc. 

Chandler, A. D. (1962). Strategy and Structure: Chapters in the 

History of the Industrial Enterprise. MIT Press. 

Drucker, P. F. (1954). The Practice of Management, 1st Ed. New 

York: Harpers & Row Publisher. 

Hammonds, K. H. (2001, Februari 2). Michael Porter's Bid Ideas. 

Retrieved Januari 14, 2022, from 

https://www.fastcompany.com/42485/michael-porters-

big-ideas 

Mintzberg, H. (1987). Crafting Strategy. MA: Harvard Business 

School Press Boston. 

Ohmae, K. (1982). The Mind of the Strategist: The art of Japanese 

Business. New York: McGraw-Hill. 

Porter, M. E. (2008). The Five Competitive Forces that Shape 

Strategy. Harvard Business Review. 

Pride, W., & Ferrel, O. C. (2009). Foundation of Marketing. 

Boston: Houghton Mifflin Company. 

Proctor, T. (2000). Strategic Approach an Introduction. 
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A. Pendahuluan 

Tenaga pemasar harus memahami kebutuhan pembeli, 

tetapi juga lingkungan pemasar di mana menunjukkan pada 

pilihan keputusan atau prosedur dalam hal ini adalah strategi. 

Lingkungan pemasaran adalah faktor yang melewati kendali 

pengiklan tetapi sangat mempengaruhi sistem pemasaran. 

Promosi harus memahami bahwa inti dari setiap aktivitas 

periklanan adalah mengetahui perilaku pelanggan dan iklim 

pemasaran mereka. Iklim promosi di dalam organisasi terdiri 

dari penghibur dan kekuatan di luar pameran yang 

mempengaruhi kemampuan dewan periklanan untuk 

membuat dan mengikuti asosiasi yang bermanfaat dengan 

klien sasaran. 

Lingkungan pemasaran adalah lingkungan perusahaan 

yang terdiri dari pelaku dan kekuatan di luar pemasaran yang 

mempengaruhi kemampuan manajemen pemasaran untuk 

membangun dan mempertahankan hubungan yang berhasil 

dengan pelanggan sasaran. 

 

B. Identifikasi Lingkungan Pemasaran 

Perlu diketahui bahwa untuk perusahaan agar dapat 

mencapai tujuan perusahaan harus dapat memahami dua 

lingkungan bisnis yaitu, lingkungan mikro dan makro. 

 

 

RESPON LINGKUNGAN 

PEMASARAN 
Adi Sofyana Latif, S.Si., M.M., CMA. 

Universitas Pamulang 
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industri suatu negara menentukan kebutuhan akan produk 

dan jasa, tingkatan pendapatan, serta tingkatan 

pemanfaatan tenaga kerja. 

 

F. Referensi 

Kotler, P. (2008). Marketing Management, Edisi Milenium Jilid 1 

(terjemahan: Benjamin Molan). Jakarta: PT Indeks. 

Nickels, W. G. (2010). Pengantar Bisnis. Jakarta: Salemba Empat. 

  



34 

BAB 

4 

 

 

A. Pendahuluan 

Membangun hubungan komunikasi dengan pelanggan 

membutuhkan strategi bisnis dan menuntut bukan hanya 

sekedar mengenai fungsi strategi melainkan dengan 

implementasinya pada organisasi secara keseluruhan yang 

meliputi pemasaran, teknologi informasi, layanan, logistik, 

keuangan, produksi dan pengembangan, SDM, manajemen, 

dan sebagainya. Strategi Customer Relationship Management 

(CRM) menggambarkan bagaimana konsumen dan organisasi 

menemukan hubungan satu sama lain dan 

mengembangkannya sesuai kebutuhan yang diinginkan, serta 

menentukan sejauh mana penyesuaian perilaku mereka dalam 

mengintensifkan hubungan. 

Perkembangan perusahaan saat ini cenderung 

melibatkan kemajuan teknologi informasi dalam melakukan 

pendekatan dengan pelanggan. Istilah Customer Relationship 

Management (CRM) digunakan untuk menggambarkan aplikasi 

perangkat lunak yang digunakan dalam mendukung fungsi 

dan aktivitas pemasaran, penjualan, dan layananbisnis. 

Penekanan teknologi dalam manajerial, mengklaim CRM 

merupakan pendekatan disiplin untuk mengembangkan dan 

mempertahankan hubungan pelanggan melalui peranan 

dukungan teknologi yang menguntungkan. Akan sulit 

membayangkan organisasi yang memiliki hubungan dengan 

jutaan pelanggan di berbagai saluran, dalam menerapkan 

PENERAPAN CUSTOMER 

RELATIONSHIP MANAGEMENT 
Poniah Juliawati, A.KS., M.M. 

Politeknik LP3I Bandung 
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A. Pendahuluan 

Segmentasi pasar tidak hanya berguna untuk 

memaksimalkan strategi-strategi pemasaran dan komunikasi, 

tetapi menentukan segmentasi pasar bahkan merupakan 

strategi awal pada rencana bisnis yang dapat mempengaruhi 

produk yang akan dikembangkan. Dalam menjalankan sebuah 

bisnis, salah satu hal yang harus perusahaan atau produsen 

pahami dengan baik adalah segmentasi pasar. Segmentasi 

pasar adalah pengelompokan individu-individu yang memiliki 

perilaku ataupun kriteria yang sama dalam suatu pasar.  

Untuk menjalankan strategi dan menentukan segmentasi 

konsumen dalam kegiatan pemasaran bisnis, maka tidak boleh 

sembarangan karena ada syarat-syarat tertentu yang harus 

dipenuhi terlebih dahulu oleh perusahaan. Dengan populasi 

konsumen dan pelanggan  yang semakin banyak dan memiliki 

kebutuhan serta keinginan yang berbeda-beda, membuat 

adanya segmentasi pasar sangat dibutuhkan. Tidak ada 

satupun produk di dunia ini yang diinginkan atau dibutuhkan 

seluruh populasi masyarakat. Segmentasi pelanggan ini akan 

membuat perusahaan menjadi lebih fokus pada kelompok 

masyarakat yang berpotensi untuk menjadi pelanggan 

perusahaan, dan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 

perusahaan secara lebih signifikan. 
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A. Pendahuluan 

Ketatnya persaingan di era globalisasi sekarang ini 

semakin mengarahkan sistem perekonomian ke arah 

mekanisme pasar, dimana para pemasar harus selalu 

mengembangkan dan menguasai pasar. Hal tersebut membuat 

setiap perusahaan, baik yang memproduksi barang maupun 

jasa untuk lebih siap lagi dengan segala strategi perusahaan 

untuk memenangkan persaingan. Salah satu strategi 

perusahaan tersebut adalah merek. Berbagai penelitian tentang 

merek dilakukan mulai dari konsep luas dari ekuitas merek 

sampai dengan pengukuran masing-masing bagian dari ekuitas 

merek tersebut. Menurut (Kotler, 2012), merek adalah nama, 

istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari semuanya 

dengan tujuan mengidentifikasi produk atau jasa dari produsen 

dan untuk membedakannya dengan pesaing. Merek adalah 

janji yang diberikan produsen untuk menyampaikan fitur, 

keuntungan dan pelayanan kepada konsumen. 

Positioning merupakan hal penting yang dibutuhkan oleh 

perusahaan, brand, atau produk agar dapat bersaing dengan 

kompetitornya. Berbagai cara dilakukan oleh perusahaan, 

brand, atau produk agar dapat menciptakan positioning yang 

diharapkan di masyarakat. Cara komunikasi yang digunakan 

untuk menciptakan positioning tidak sembarangan. 

Menciptakan positioning harus dengan matang dari 

merumuskan pesan yang akan disampaikan, siapa yang akan 
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a. Underpositioning. Penentuan posisi yang kurang sehingga 

konsumen tidak melihat sesuatu yang khusus dan 

melihat merek tersebut hanya sebagai pemain baru yang 

masuk ke pasar yang sudah jenuh. 

b. Overpositioning. Positioning yang dilakukan perusahaan 

terlalu berlebihan sehingga konsumen memiliki 

gambaran yang terlalu sempit atas citra sebuah merek. 

c. Confused positioning. Konsumen atau publik memiliki 

suatu citra yang membingungkan terhadap suatu merek 

karena perusahaan terlalu banyak membuat pernyataan 

atau terlalu sering mengubah positioning suatu merek. 

d. Doubtful positioning. Konsumen merasa sulit untuk 

percaya atas pernyataan suatu merek karena fitur-fitur 

produk meragukan, termasuk harga atau perusahaannya 

(Kotler & Keller, 2009). Positioning memiliki hubungan 

dengan persepsi konsumen terkait dengan mempersepsi, 

membedakan, dan menetapkan merek yang satu dengan 

lainnya dalam satu kategori. 

e. Memilih strategi positioning yang tepat melalui brand 

value proposition. Setiap merek memiliki nilai yang dapat 

ditawarkan kepada konsumen, sekumpulan manfaat 

yang dimiliki oleh sebuah merek, yang dapat dijadikan 

sarana untuk diposisikan dalam benak konsumen 

dikenal dengan istilah brand value proposition. Melalui 

brand value proposition, konsumen mengenal value yang 

dimiliki dan ditawarkan oleh sebuah merek 

dibandingkan dengan pesaingnya. 
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A. Pendahuluan 

Harga merupakan jumlah pengorbanan tertentu yang 

diterima atau dibayarkan kepada pihak yang melakukan 

negiosasi pembelian atau penjualan atas barang atau jasa yang 

diperdagangkan, sedangkan bagi produsen, harga dimaknai 

sebagai penghargaan atas karya yang dibuat dengan 

mempertimbangkan berbagai komponen pengeluaran biaya 

serta jumlah keuntungan tertentu yang diinginkan sebagai 

dasar untuk menetapkan harga atas barang atau jasa yang 

dijual di pasar. Harga didasarkan pada pengertian sempit 

merupakan nilai dari suatu barang atau jasa, sedangkan dalam 

pengertian luas yaitu pengorbanan dari pelanggan untuk 

membeli barang atau jasa yang dihasilkan oleh pengusaha atau 

pebisnis (Kotler, 2018). 

Menetapkan harga atau jasa bukanlah hal yang mudah 

bagi produsen yang menghasilkan barang atau jasa, mereka 

harus menghitung secara cermat seperti harga pembelian 

barang mentah untuk kebutuhan produksi, biaya yang 

diperlukan untuk membuat barang dan jasa ditambah dengan 

besarnya keuntungan yang ingin didapatkan. Namun berbeda 

dengan harga yang ditetapkan oleh pihak produsen sebagai 

penyalur barang atau jasa yang akan dijual kepada masyarakat 

seperti distributor, agen, hanya memperoleh komisi. Harga 

yang ditetapkan secara komperhensif berdampak pada 

keuntungan perusahaan (Smith, 2010). Pada penerapan harga 
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A. Pendahuluan 

Dunia saat ini sedang menghadapi perubahan industri 

keempat atau yang dikenal dengan Industri 4.0. Berdasarkan 

analisis Mckinsey Global Institute (Satya, 2018), industri 4.0 

memberikan dampak yang sangat besar dan luas. Untuk itu era 

revolusi industri ini harus disikapi oleh pelaku industri dengan 

bijak dan hati-hati, karena dunia industri kini berkembang 

semakin pesat yang memungkinkan perusahaan akan 

mengalami persaingan yang semakin kuat. Kondisi semacam 

ini dapat mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan bila 

tidak bisa menyesuaikan dengan keadaan. 

Sebagaimana kita ketahui bahwa pada dasarnya 

keberhasilan suatu organisasi dalam mencapai tujuannya serta 

menjaga kelangsungan hidup perusahaan tidak terlepas dari 

bidang pemasaran. Kegiatan pemasaran yang mempunyai 

peranan terhadap peningkatan volume penjualan adalah 

kegiatan promosi. Pada hakikatnya promosi adalah aktivitas 

pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk dan mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 

membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 

yang bersangkutan (Arianty, 2014). Berikut ini akan dijelaskan 

mengenai strategi pengembangan promosi di era revolusi 

industri 4.0, termasuk di dalamnya dibahas mengenai definisi 

PENGEMBANGAN 

STRATEGI PROMOSI  
Dr. Astri Dwi Andriani, M.I.Kom. 

Universitas Putra Indonesia 



90 

d. Loyalitas yang tidak stabil (unstable loyalty) dapat 

ditunjukkan dengan urutan AAABBB. Artinya, 

pelanggan memilih suatu merek untuk beberapa kali 

pembelian kemudian berpindah ke merek lain untuk 

periode berikutnya. 

e. Tanpa loyalitas (no loyalty), ditunjukkan dengan urutan 

ABCDEF. Artinya, pembeli tidak membeli suatu merek 

tertentu. 

 

2. Proporsi pembelian (proportion of purchase). Berbeda 

dengan urutan pilihan, cara ini menguji proporsi pembelian 

total dalam sebuah kelompok produk tertentu. Data yang 

dianalisis berasal dari panel pelanggan. 

a. Preferensi (preference). Cara ini mengukur loyalitas 

dengan menggunakan komitmen psikologi satau 

pernyataan preferensi. Dalam hal ini, loyalitas dianggap 

sebagai sikap yang positif terhadap suatu produk 

tertentu sering digambarkan dalam istilah niat untuk 

membeli. 

b. Komitmen (commitment). Komitmen lebih terfokus pada 

komponen emosional atau perasaan. Komitmen terjadi 

dari keterkaitan pembelian yang merupakan akibat dari 

keterlibatan ego dengan kategori merek. Keterlibatan ego 

tersebut terjadi ketika sebuah produk sangat berkaitan 

dengan nilai-nilai penting, keperluan, dan konsep diri 

pelanggan. 
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A. Pendahuluan 

Distribusi merupakan salah satu komponen penting dari 

bauran pemasaran (marketting mix). Distribusi merupakan 

aktivitas penyampaian atau penyaluran (deliver) barang atau 

jasa (product) kepada konsumen sesuai dengan harapan dan 

kebutuhan konsumen dengan berbagai saluran (channels) 

distribusi. Distribusi menurut (Tjiptono, 2015) mempunyai dua 

fungsi yang meliputi: 

1. Menciptakan nilai tambah (valueadd) produk melalui fungsi-

fungsi pemasaran yang dapat mewujudkan kegunaan 

(utility); bentuk, tempat, waktu dan kepemilikan 

2. Memperlancar arus saluran pemasaran (marketting channel 

flow) secara fisik maupun non fisik. Aktivitas distribusi ini 

memerlukan kerjasama dengan berbagai perantara dan 

saluran distribusi (marketting channel, trade channel, 

distribution channel). 

Pada era globalisasi saat ini strategi pemasaran harus 

menyelaraskan dengan perkembangan teknologi dan ekonomi 

serta perilaku masyarakat 5.0 (Society 5.0), yang menciptakan 

masyarakat yang berpusat pada manusia dan berbasis 

teknologi (Handayani & Muliastrini, 2020). Perkembangan 

perilaku penggunaan teknologi pada masyarakat berdampak 

juga pada perkembangan strategi pemasaran dan salah satunya 

strategi distribusi. Saat ini, marketing disebut juga Human 

Centric Era plus Digital, di mana pendekatan pemasaran yang 
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1. Replacementrate, yaitu tingkat pembelian dan penggunaan 

produk oleh pelanggan untuk mendapatkan kepuasan yang 

diharapkannya dari produk tersebut. 

2. Gross margin, yaitu perbedaan harga jual dan biaya-biaya 

langsung yang terjadi ditingkat-tingkat distribusi untuk 

mendekatkan produk ke konsumsi. 

3. Adjustment, yaitu jasa atau layanan yang harus diberikan 

untuk meningkatkan kepuasan konsumen. 

4. Timeofcosumption, yaitu jangka waktu pemakaian produk 

yang memberikan nilai yang diharapkan. 

5. Searchingtime, yaitu waktu atau jarak yang harus ditempuh 

konsumen untuk membeli/mendapatkan produk. 

Dalam merumuskan kebijakan strategi saluran distribusi 

agar kepuasan konsumen pemasar harus mempertimbangkan: 

karakteristik produk, kompleksitas saluran distribusi, biaya 

yang dikeluarkan konsumen untuk membeli produk, waktu 

yang diperlukan konsumen dalam mendapatkan produk serta 

jasa dan layanan konsumen dalam membeli produk. 
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A. Pendahuluan 

Pertumbuhan perekonomian dunia di era Society 5.0 saat 

ini berdampak kepada semakin tingginya tingkat persaingan 

bisnis antar perusahaan domestik, regional dan internasional. 

Globalisasi, modernisasi dan transformasi digital di era industri 

4.0 dan Society 5.0 menyebabkan berkembangnya kegiatan 

bisnis internasional. Menurut (Griffin & Pustay), bisnis 

internasional adalah transaksi bisnis antara beberapa pihak 

dalam lebih dari satu negara. Menurut (Hadi, 2010), bisnis 

internasional adalah studi tentang transaksi ekonomi yang 

meliputi perdagangan internasional (ekspor impor), FDI 

maupun indirect oleh individu dan perusahaan/organisasi 

untuk mendapatkan keuntungan dan manfaat tertentu. 

Penjelasan (Ball, 2005) bahwa bisnis global atau bisnis 

internasional meliputi kegiatan bisnis yang melewati batas-

batas negara, meliputi perdagangan, perbankan, industri, dan 

jasa. 

Penjelasan dari (Ball, 2005) bahwa globalisasi ekonomi 

yaitu perusahaan-perusahaan raksasa (Multi National 

Corporation) di seluruh dunia, terjadi karena lima dorongan: 

Politik, Ilmu dan teknologi (IPTEK), Pasar, Biaya dan 

Persaingan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa bisnis 

internasional: kegiatan bisnis yang dilakukan melewati batas-

batas suatu negara oleh suatu perusahaan dalam satu Negara 

dengan perusahaan lain atau individu di Negara lain.  

STRATEGI BERSAING DI 

PASAR GLOBAL  
Estu Mahanani, S.P., M.M. 

Universitas Persada Indonesia Y.A.I. 



 

113 

keunggulan kompetitif seperti bersaing pada pembedaan 

melalui inovasi dan diferensiasi sehingga produk tidak mudah 

ditiru pesaing, menerapkan strategi kepemimpinan berbiaya 

rendah, memberikan service excellence kepada pelanggan. Selain 

itu, perusahaan harus dapat memahami isu strategi operasi, 

mengembangkan dan mengimplemetasikan strategi 

manajemen operasi serta harus tepat memilih strategi 

operasional global. Untuk meraih keunggulan bersaing dengan 

sukses di pasar global, perusahaan perlu memaksimumkan 

semua peluang dan kekuatannya. 
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A. Pendahuluan 

Percepatan perkembangan waktu yang sangat pesat, 

menghantarkan perjuangan para pemasar. Saat ini pemasaran 

ada dimana-mana. Pemasaran yang baik telah menjadi elemen 

yang semakin untuk kesusesan suatu bisnis. Pemasaran yang 

ada sangat mempengaruhi kehidupan masyarakat dan 

khususnya kita setiap hari. Pemasaran  melekat dalam setiap 

hal yang dilakukan, baik dari pembelian produk primer 

maupun produk sekunder yang di manfaatkan. Pemasaran 

yang sudah dilakukan dalam beberapa waktu hingga saat ini 

menggunakan situs internet, pemasaran online semua nya 

terpapar dalam kehipan zaman now. 

Kala ini, dinyatakan pemasaran yang baik haruslah 

dilakukan dan hal ini bukanlah sebuah kebetulan. Pemasaran 

yang baik adalah melalui suatu perencanaan dan pelaksanaan 

yang efektif dan efisein sehingga akan menghasilkann sesuai 

yang di harapkan. Adanya strategi pemasaran yang baik, yang 

terencanakan dan terlaksana dan menggunakan taktik, maka 

implementasi dari strategi itu akan meningkatkan para 

produsen untuk leibh kreatif dan inovatif. 

 

B. Definisi dan Konsep Pemasaran Sosial 

Menurut AMA (American Marketing Association) 

menawarkan defenisi formal menyatakan bahwa pemasaran 

adalah suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses 
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Keberhasilan seorang pemasar terletak pada 

kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan 

para pelanggan atau konsumennya, dengan kata lain cara 

pemasar memuaskan para pelanggan dan konsumen tersebut. 

Tentunya pekerjaan ini tidak akan berhasil jika tidak didukung 

oleh perusahaan secara keseluruhan. Keberhasilannya 

bergantung pada banyak pihak yang bekerja dalam bagian lain 

diperusahaan, yang masing-masing membantu pemasar 

mencapai tujuannya, yang juga merupakam tujuan perusahaan 

mereka bersama. 
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A. Pendahuluan 

Aspek yang paling mencolok dari revolusi media adalah 

di bidang pemasaran. Seperti kita ketahui, pemasaran adalah 

aktivitas komersial yang dinamis, selalu berubah sesuai dengan 

perkembangan jaman. Fungsi pemasaran telah banyak bergeser 

sebagai akibat dari banyak hal, seperti krisis kekurangan bahan 

pangan dan energi, inflasi, resesi ekonomi, pengangguran yang 

tinggi, industri dan perusahaan yang kolep, terorisme dan 

perang, dan efek kemajuan teknologi yang sangat cepat dalam 

industri tertentu (Bala, 2018). Terakhir, dengan adanya 

pandemi Covid-19 yang melanda dunia, telah mengubah cara 

dan strategi pemasaran, terutama untuk dapat bertahan dalam 

kondisi pandemi. 

Perubahan tersebut telah memaksa eksekutif pemasaran 

saat ini untuk lebih serius untuk mengamati perubahan pasar 

dalam pengambilan keputusan strategis mereka. Mereka harus 

membentuk sistem untuk memperoleh informasi yang akurat 

dan tepat tentang pelanggan, produk, pasar, dan lingkungan 

secara keseluruhan.  

Saat ini, peran pemasaran adalah menarik minat 

konsumen melalui konten yang transparan dan berkualitas. 

Semakin pentingnya pemasaran digital dalam bisnis adalah 

hasil dari meningkatnya jumlah pengguna internet, yang 

menyediakan lingkungan yang ideal untuk operasi pemasaran. 

Perusahaan yang mengakui nilai teknologi digital, 
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menjangkau pelanggan potensial dan meningkatkan kesadaran 

produk, sementara Usaha menengah dapat memanfaatkan alat 

digital seperti Pay Per Clik (PPC), pencarian optimisasi mesin 

(SEO), iklan online, dan pemasaran viral. 

Menurut (Stelzner, 2012) bahwa media digital memiliki 

kemampuan untuk membantu bisnis dalam menjual 

produknya. Dengan media digital ini berusaha untuk 

menghasilkan dan menyebarkan informasi tentang pengalaman 

pengguna yang terkait dengan konsumsi produk atau merek, 

sehingga dapat meningkatkan omset penjualan. 

Menurut (Stockdale & Scheepers, 2012) bahwa manfaat 

bisnis dari penggunaan media digital meliputi: pembentukan 

saluran pemasaran yang berkelanjutan; peningkatan 

pendapatan jangka pendek dan penjualan jangka panjang; 

pengurangan biaya iklan; pengurangan biaya pemasaran secara 

keseluruhan; pembentukan keunggulan kompetitif; 

kemudahan berpromosi; meningkatnya popularitas merek dan 

produk; dan pengenalan organisasi atau perusahaan kepada 

publik. 
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A. Pendahuluan 

Social media marketing merupakan strategi pemasaran 

dan promosi produk melalui platform media sosial dan website 

(Evans, Bratton, & McKee, 2021; Ibrahim, 2022; Nilufar, 2021). 

Meskipun istilah e-marketing dan digital marketing telah populer 

digunakan selama ini, terutama semenjak kepopuleran internet 

sebagai media pemasaran di awal tahun 2000-an, saat ini istilah 

social media marketing mulai sering digunakan oleh praktisi dan 

peneliti (Nzeku & Duffett, 2021). 

Pemasaran melalui sosial media lebih menguntungkan 

bagi para pemasar karena memiliki lebih banyak fasilitas 

dibandingkan sarana komunikasi elektronik lainnya seperti 

email, telepon dan lain-lain. Platform media sosial biasanya 

sudah menyediakan analytics tools sendiri yang dapat 

dimanfaatkan pemasar untuk mencatat perkembangan 

usahanya, mengukur engagement dan sebagainya (Cheung, 

Pires, & Rosenberger, 2020; Tsai, Chang, Lin, Yu, & Lien, 2018). 

Sebagai ilustrasi, seorang pemasar yang memasang iklan di 

televisi atau radio, tidak akan tahu berapa jumlah penonton 

dari iklannya tersebut. Namun jika diunggah di platform sosial 

media, ia akan mendapatkan laporan secara mendetail berapa 

jumlah akun yang melihat iklan, berapa lama iklan tersebut 

dilihat, berapa jumlah klik, like dan seterusnya. Informasi-

informasi ini sangat berharga bagi seorang pemasar untuk 

menentukan strategi selanjutnya. 
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4. Terbukanya kesempatan untuk menciptakan produk baru 

UKM dapat menawarkan produknya kepada 

khalayak yang tidak terbatas, produk yang ditawarkan pun 

bisa di inovasi dan di kreasikan sesuai dengan keinginan 

pelaku UKM tersebut (Pentina & Koh, 2012). Karena produk 

se-aneh apapun pasti ada pasarnya. Kuncinya adalah, 

mampukah UKM menjangkau konsumen yang spesifik 

tersebut. 
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A. Pendahuluan 

Keberlanjutan usaha sebuah perusahaan tidak bisa 

terlepas dari hubungannya dengan lingkungan alam sekitar. 

Lingkungan ini, khususnya bagi sektor industri banyak 

memberi manfaat terutama dalam hal penyediaan bahan baku 

untuk proses produksi. Namun dalam proses produksinya, 

perusahaan-perusahaan tersebut justru memberi dampak 

buruk pada kondisi alam baik dalam jangka panjang maupun 

jangka pendek. Salah satu isu ini adalah limbah industri yang 

banyak terjadi di kota-kota besar yang menyebabkan terjadinya 

kebanjiran (Pemita, 2021). Tidak sampai di situ, masalah 

lingkungan saat ini oleh sebagian masyarakat telah dijadikan 

sebagai sumber informasi dalam pengambilan keputusan, 

termasuk keputusan membeli atau menggunakan produk. 

Berdasarkan kenyataan ini, perusahaan dirasa perlu 

menciptakan produk yang ramah lingkungan guna menarik 

perhatian konsumen untuk menggunakan produk-produk 

yang ditawarkan. 

Perusahaan dalam upayanya memperkenalkan produk 

yang ramah lingkungan (green product), pertama kali yang 

harus dilakukan adalah meningkatkan kepedulian atau 

kesadaran masyarakat terkait pentingnya pelestarian 

lingkungan. Di sinilah, perusahaan sangat perlu menerapkan 

strategi pemasaran ramah lingkungan yang disebut dengan 

green marketing. Strategi pemasaran ini dapat dilakukan melalui 
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konvensional ke produk ramah lingkungan menunjukkan 

pilihan yang sangat bijak bagi masyarakat dalam memenuhi 

gaya hidup yang sehat. Berdasarkan kenyataan ini, muncullah 

kesadaran para pelaku bisnis tentang pentingnya merubah 

strategi pemasaran konvensional menjadi pemasaran ramah 

lingkungan. 

Strategi green marketing tentunya tidak selalu berjalan 

lancar dalam menunjang keberlanjutan bisnis. Di satu sisi, 

green marketing sulit diimplementasikan karena sulitnya 

menyesuaikan kebutuhan konsumen dengan isu lingkungan 

(Retnosary, 2015). Namun di sisi lain, penerapan green 

marketing akan menciptakan keadilan di ranah perekonomian 

(Shabrina, 2021). Berbagai fenomena dari penerapan green 

marketing yang telah disebutkan, disumpulkan bahwa green 

marketing menjadi topik yang ramai dibicarakan dalam 

masyarakat. Penerapan green marketing menjadi sebuah 

strategi pemasaran yang berpotensi untuk diimplementasikan 

di masa depan. Hal ini sangat berpeluang dilihat dari semakin 

berkembangnya jumlah konsumen yang menilai pentingnya 

pelestarian lingkungan. Akhirnya, perlu ditekankan bahwa 

penerapan green marketing bukan untuk menghilangkan 

kesejahteraan masyarakat, melainkan untuk meningkatkan 

strategi pemasaran produk dengan mengaitkan dengan isu-isu 

lingkungan yang bertujuan menarik minat konsumen terhadap 

produk-produk yang ditawarkan. 
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