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PRAKATA 

 

 Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat 

rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan 

penyusunan buku yang berjudul Manajemen Pemasaran (Sebuah 

Konsep dan Teori). 

Pembahasan dalam buku ini meliputi Konsep Dasar 

Manajemen Pemasaran, Perencanaan Strategis Pemasaran, Proses 

Pemasaran, Riset Pemasaran, Analisis Lingkungan Pemasaran, 

Etika Bisnis Dalam Kegiatan Pemasaran, Konsep Marketing Mix 4P 

& 7P, Kepuasan Dan Loyalitas Pelanggan, Brand Image (Citra 

Merek), Brand Equity (Ekuitas Merek), Brand Loyalty (Loyalitas 

Merek), Brand Awareness (Kesadaran Merek). Brand Reputation 

(Reputasi Merek), Inovasi dan Pengembangan Produk, Pemasaran 

Di Era Digital, Perilaku Konsumen Di Era Digital, Konsep Supply 

Chain Management Dalam Bisnis Digital, dan Menciptakan 

Keunggulan Bersaing Dan Pasar Global 

 Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara 

sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini 

dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi, 

terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang 

berhubungan dengan Manajemen Pemasaran ataupun siapa saja 

yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini diharapkan 

mampu memberikan pemahaman kepada para pembaca mengenai 

konsep dasar Manajemen Pemasaran. 

Penulis merasa bahwa Buku Manajemen Pemasaran ini 

jauh dari sempurna, oleh karena itu segala masukan baik berupa 

saran maupun kritik yang membangun sangat diharapkan. Semoga 

buku ini dapat memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di 

Indonesia dan bermanfaat bagi kita semua. 

 

Penulis, Juni 2023 
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BAB 

1 KONSEP DASAR MANAJEMEN PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Banyak orang menduga bahwa pemasaran itu sama 

dengan penjualan dan periklanan, karena setiap hari kita selalu 

menjumpai dari iklan di surat kabar, televisi dan kunjungan 

wiraniaga, selalu ada saja seseorang yang mencoba menjual 

sesuatu kepada kita. Oleh karena itu anda mungkin heran 

mengetahui bahwa penjualan dan periklanan hanyalah 

merupakan puncak gunung es pemasaran. Walaupun penting 

semua itu hanya dua dari sekian banyak fungsi pemasaran. 

Dewasa ini pemasaran harus dipahami tidak dalam arti lama 

yaitu penjualan tetapi dalam arti baru yaitu memuaskan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan.  

Pemasaran bermula dari kenyataan bahwa manusia 

adalah makhluk yang mempunyai kebutuhan dan keinginan. 

Kebutuhan dan keinginan tersebut perlu dipecahkan melalui 

pemilihan produk. Pemasaran merupakan fungsi bisnis yang 

mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan yang belum 

terpenuhi, mendefinisikan dan mengukur besarnya pasar, 

menentukan pasar sasaran mana yang paling tepat untuk 

dilayani, menentukan produk, jasa, dan program-program yang 

sesuai untuk melayani pasar-pasar tersebut. 
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BAB 

2 PERENCANAAN STRATEGIS PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Lingkungan pemasaran saat ini memiliki kondisi yang 

sangat tidak stabil sehingga bisnis ataupun perusahaan dituntut 

harus terus memperbarui rencana pemasaran mereka untuk 

mempertahankan keunggulan kompetitif mereka dan 

menyediakan barang atau jasa yang benar-benar dihargai oleh 

pelanggan. Rencana pemasaran yang baik haruslah dinamis, 

mengantisipasi perubahan dan menyertakan panduan tentang 

bagaimana bereaksi dengan mempertimbangkan hubungan 

pelanggan dan persaingan. Tidak ada rencana pemasaran yang 

bertahan selamanya; bahkan rencana yang paling efektif pun 

harus disesuaikan dengan perkembangan situasi atau 

perubahan kebutuhan dan preferensi pelanggan (Burk Wood, 

2017). Untuk organisasi tertentu dan dalam jangka waktu 

tertentu, perencanaan pemasaran adalah proses sistematis yang 

menghasilkan serangkaian keputusan dan tindakan pemasaran 

yang terkoordinasi. Hal ini didasarkan pada pemeriksaan 

keadaan internal dan eksternal saat ini, termasuk pasar dan 

pelanggan, arah pemasaran yang jelas, tujuan, strategi, dan 

program untuk segmen pelanggan yang terfokus, bantuan dari 

pemasaran internal dan program layanan pelanggan, serta 

administrasi kegiatan pemasaran melalui implementasi, 

evaluasi, dan pengendalian. Rencana pemasaran 

mendokumentasikan tindakan yang muncul dari perencanaan 

pemasaran. Laporan internal meringkas keadaan pasar dan 

PERENCANAAN 

STRATEGIS 

PEMASARAN 
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BAB 

3 PROSES PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Pemasaran memainkan peranan yang penting dalam 

sebuah organisasi bisnis. Pemasaran merupakan serangkaian 

proses yang dilakukan perusahaan dalam mengembangkan, 

memproduksi, memperdagangkan, dan mengkomunikasikan 

produk dan layanan yang berharga bagi pelanggan. Secara 

sederhana dapat dikatakan bahwa pemasaran merupakan 

proses dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan 

secara menguntungkan. Dua tujuan utama yang saling mengikat 

dari pemasaran, yang pertama adalah menarik klien baru 

dengan menawarkan nilai yang lebih tinggi, dan yang kedua 

adalah mempertahankan dan memperluas klien dengan 

memberikan kualitas dan nilai. 

Membuat peka pelanggan potensial akan keberadaan 

perusahaan dan membangun identitas merek adalah tujuan dari 

proses pemasaran sehingga perusahaan dapat menjual kepada 

pelanggan tersebut. Proses pemasaran membantu bisnis 

memperkenalkan produk baru, kembangkan koneksi yang 

menguntungkan, tingkatkan ekuitas pelanggan, berikan nilai 

pelanggan, dan berikan dukungan purna jual. 

Proses pemasaran membantu bisnis memahami 

kebutuhan pelanggan, memberikan nilai pelanggan, 

memanfaatkan hubungan pelanggan jangka panjang, dan 

menciptakan hubungan pelanggan yang berkelanjutan dan 

menguntungkan. Proses pemasaran juga membantu bisnis 

PROSES PEMASARAN 
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BAB 

4 RISET PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Riset pemasaran memiliki urgensi yang tinggi dalam 

dunia bisnis. Riset pemasaran membantu perusahaan 

memahami secara mendalam perilaku, preferensi, dan 

kebutuhan konsumen. Dengan pemahaman yang baik tentang 

konsumen, perusahaan dapat mengembangkan produk, 

layanan, dan strategi pemasaran yang sesuai dengan keinginan 

dan kebutuhan mereka. Tanpa pemahaman yang mendalam 

tentang konsumen, perusahaan berisiko mengembangkan 

produk yang tidak diminati atau membuang sumber daya dalam 

upaya pemasaran yang tidak efektif. Riset pemasaran 

memberikan data dan wawasan yang objektif dan faktual 

kepada manajemen dalam mengambil keputusan. Tanpa riset 

pemasaran, keputusan bisnis cenderung didasarkan pada 

asumsi dan perkiraan yang tidak dapat diuji kebenarannya. 

Dengan adanya riset pemasaran, perusahaan dapat mengambil 

keputusan yang lebih terinformasi, mengurangi risiko, dan 

meningkatkan kesuksesan dalam pelaksanaan strategi bisnis. 

Riset pemasaran membantu perusahaan mengidentifikasi 

peluang pasar yang baru atau berkembang. Dengan memahami 

tren pasar, kebutuhan konsumen yang belum terpenuhi, dan 

keinginan mereka, perusahaan dapat mengidentifikasi segmen 

pasar yang menarik dan mengembangkan strategi pemasaran 

yang tepat. Tanpa riset pemasaran, perusahaan mungkin 

melewatkan peluang yang berharga dan bersaing secara tidak 
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BAB 

5 ANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Analisis lingkungan pemasaran menjadi alat analisis 

strategis. Proses ini membantu untuk mengidentifikasi faktor 

internal dan eksternal dari lingkungan yang mempengaruhi 

kemampuan organisasi untuk bekerja dengan baik. Dalam 

kaitannya dengan analisis lingkungan pemasaran, pemasar 

mencoba memprediksi perubahan yang mungkin terjadi dimasa 

mendatang yang mana perubahan tersebut menimbulkan 

ancaman yang perlu dimitigasi atau peluang yang perlu 

dimanfaatkan. 

Lingkungan pemasaran mengacu pada semua factor 

internal dan eksternal baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Sehingga penting bagi organisasi untuk melakukan 

analisis lingkungan pemasaran untuk menentukan strategi yang 

paling tepat. Factor internal merupakan factor yang bisa 

dikendalikan oleh organisasi meliputi kekuatan dan kelemahan 

organisasi, internal marketing sedangkan factor eksternal 

menjadi factor yang susah dikendalikan karena berhubungan 

dengan orang-orang diluar organisasi, seperti pemerintah, 

teknologi, ekonomi, social bahkan kekuatan kompetitif 

competitor (Hasibuan and Napitupulu, 2021). 
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BAB 

6 ETIKA BISNIS DALAM KEGIATAN PEMASARAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Proses pemasaran yang baik perlu memperhatikan etika 

bisnis agar para pihak yang terlibat diuntungkan, baik secara 

materil ataupun formil. Etika merupakan ilmu yang 

mempelajari bagaimana berperilaku jujur, benar dan adil. Etika 

berkaitan dengan “kebaikan (rightness)” atau moralitas 

(kesusilaan) dari perilaku manusia. Secara etimologi, etika 

berasal dari bahasa Yunani Ethos yang berarti adat kebiasaan 

atau watak kesusilaan. Sedangkan dari segi terminologi, etika 

merupakan aturan-aturan tentang tingkah laku individu dalam 

masyarakat yang bermoral, tata krama untuk mengatur 

hubungan antar pribadi (Badroen, 2015). Implementasi etika 

mampu mengukur nilai benar atau salah, baik atau buruk, 

bermanfaat atau tidak bermanfaat (Muhammad, 2004). Nilai 

kebenaran, kebaikan, atau kebermanfaatan dari etika diyakini 

oleh masyarakat setempat. 

Etika umumnya merupakan aturan yang tidak tertulis, 

namun penting dalam kegiatan bisnis. Implementasi etika bisnis 

menjadi upaya yang dilakukan pelaku usaha untuk memenuhi 

tujuan perusahaan, yang umumnya berorientasi pada profit. 

Yosephus mendefinisikan etika bisnis merupakan implementasi 

nilai moral dalam bidang ekonomi, utamanya industri bisnis. 

Sedangkan Muslich berpendapat bahwa etika dalam bisnis 

merupakan pengetahuan seseorang terkait cara yang ideal untuk 

mengelola bisnis atas dasar norma. Menurut Hill and Jones, 

ETIKA BISNIS DALAM 

KEGIATAN PEMASARAN 
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BAB 

7 KONSEP MARKETING MIX 4P & 7P 
 

 

A. Pendahuluan 

Secara umum, bauran pemasaran adalah konsep alat 

pemasaran yang memungkinkan pengembangan strategi 

terkendali yang mengintegrasikan perusahaan untuk menarik 

konsumen yang telah menjadi target pasar. Bauran pemasaran 

mencakup fungsi-fungsi yang dapat berguna dalam penciptaan, 

pengembangan, dan pendistribusian barang-barang yang 

diproduksi berdasarkan kemampuan produksi produk tersebut 

sesuai dengan keinginan calon pembeli. Konsep bauran 

pemasaran merupakan salah satu konsep pemasaran modern, 

konsep ini merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang 

sangat menentukan keberhasilan perusahaan untuk mencapai 

laba yang maksimal (Wibowo, Ilham and Asdiany, 2021).  

Saat ini ada banyak strategi bisnis yang berhubungan 

dengan manajemen Pelanggan semacam customer service, serta 

strategi pemasaran untuk meningkatkan penjualan. Bauran 

Pemasaran itu sendiri merupakan bagian dari strategi 

pemasaran. Strategi bisnis ini penting karena Bauran pemasaran 

sebenarnya menjadi pertimbangan terpenting bagi konsumen 

ketika memutuskan untuk membeli suatu produk. Konsep 

Bauran pemasaran adalah salah satu konsep pemasaran modern, 

di mana konsep adalah kumpulan variabel pemasaran yang 

digabungkan dan dikendalikan oleh perusahaan untuk 

memperoleh tanggapan yang diinginkan dari pasar sasaran. 

Bauran pemasaran atau marketing mix adalah serangkaian 

KONSEP MARKETING 

MIX 4P & 7P 
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8 KEPUASAN DAN LOYALITAS PELANGGAN 

 

 

A. Pendahuluan 

Keuntungan dan kesuksesan adalah faktor terpenting 

dalam memulai bisnis. Tidak mengherankan jika perusahaan 

mempertimbangkan semua faktor untuk mencapai kesuksesan 

ini. Faktor tersebut meliputi modal, anggaran yang dikeluarkan, 

kemudian sumber daya manusia yang dapat memajukan dan 

mengembangkan usaha. Selain faktor-faktor tersebut di atas, 

keberhasilan perusahaan juga tidak terlepas dari kepuasan 

konsumen atas pembelian produk perusahaan tersebut. 

Kepuasan konsumen merupakan faktor yang paling penting dan 

sangat penting dalam mendirikan suatu usaha. Penjualan 

perusahaan meningkat ketika konsumen puas. Selain itu, 

kepuasan pelanggan memiliki pengaruh yang sangat positif bagi 

perusahaan, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Konsumen yang puas membeli produk dan menggunakan jasa 

secara berulang dan terus menerus. Ini meningkatkan penjualan 

dan penggunaan produk. Oleh karena itu penting bagi 

perusahaan untuk selalu memperhatikan konsumen. Selain 

keuntungan yang diterima perusahaan, kelangsungan usaha 

perusahaan juga terjaga. Era perubahan dan adanya 

perkembangan pesat di berbagai sektor menjadikan faktor 

persaingan antar produk begitu ketat. Munculnya berbagai 

bentuk teknologi, penggabungan industri besar, ekspektasi 

pelanggan yang semakin tinggi telah menciptakan kondisi pasar 

yang semakin kompetitif. Solusi kelangsungan hidup banyak 
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BAB 

9 BRAND IMAGE (CITRA MEREK) 

 

 

A. Definisi Citra Merek 

Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol atau pola, atau 

kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi 

produk atau layanan dari satu penjual atau kelompok penjual 

dan untuk membedakannya dari pesaing. Branding adalah isu 

utama dalam strategi produk. Branding merupakan suatu hal 

yang mahal dan memakan waktu dan dapat membuat atau 

menghancurkan suatu produk. Konsumen menganggap 

branding sebagai inti dari suatu produk, dan branding dapat 

memberikan nilai tambah dari produk. Beberapa analisis 

menganggap merek sebagai aset tetap terpenting perusahaan. 

Merek tidak hanya sebatas nama dan simbol, merek adalah 

segala sesuatu yang berarti produk atau layanan bagi konsumen 

(Ritonga, et al. 2018). Saat membangun merek, perusahaan harus 

membuat keputusan mengenai:  

1. Pemosisian Merek  

Posisi merek terkuat menciptakan kepercayaan dan nilai 

yang kuat di antara konsumen. 

2. Pilihan Merek  

Memilih nama merek melibatkan pencarian merek terbaik 

berdasarkan pertimbangan yang cermat tentang manfaat 

produk, target pasar, dan strategi pemasaran yang dimaksud.  

3. Sponsor Merek  

Produsen memiliki empat opsi untuk sponsor merek. 

Produsen dapat:  

BRAND IMAGE  

(CITRA MEREK) 
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10 BRAND EQUITY (EKUITAS MEREK) 

 

 

A. Pendahuluan 

Dalam menarik investor asing maupun domestik untuk 

menanamkan modalnya di suatu negara, korporasi terus 

melakukan pembaruan produk yang diminati kosumen 

sehingga harapannya produk yang dikembangkan akan terus 

laku dipasaran dan menjawab semua permasalahan konsumen 

yang saat ini terus berubah sesuai dengan perkembangan 

zaman. Melalui pengelolaan manajemen marketing terkini, 

corporate diharapkan mampu untuk melakukan inovasi dan 

identifikasi produk sehingga dapat menarik pelanggan dan 

menjadi landasan bagi mereka untuk terus mengkonsumsi dan 

menggunakan produk yang dipasarkan. 

Tantangan para marketer dimasa kini bukan hanya dari 

dinamisnya keinginan pelanggan dan perkembangan 

digitalisasi dunia pemasaran yang harus dikuasai, melainkan 

bagaimana menghidupkan produk melalui merek yang unik 

supaya bisa sustainable, terus diproduksi dan bisa dikembangkan 

di masa mendatang. Dengan mempersiapkan strategi marketing 

yang efektif, target sasaran pelanggan dari produk yang 

dipasarkan akan semakin luas dan korporasi maupun pemodal 

akan mendapat profit dari berbagai produk yang sudah sukses 

di pasarkan.  

Manajemen pemasaran yaitu sebuah metode pendekatan 

produk dengan mempertimbangkan kebutuhan dan pilihan 

konsumen supaya berbagai produk yang ditawarkan lebih 

memperlihatkan nilai manfaat dan menyentuh emosi konsumen 

yang mampu merespon ketertarikan untuk para konsumen 

BRAND EQUITY 

(EKUITAS MEREK) 
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11 BRAND LOYALTY (LOYALITAS MEREK) 

 

 

A. Pendahuluan 

Tanpa kita sadari, kita berada dalam pertempuran merek 

yang berusaha merebut hati kita untuk terus menggunakan 

produk/layanan. Misi utama dari perusahaan adalah 

menciptakan customer base yang kuat yang tidak akan pindah 

ke lain hati dan terus mendukung merek. Khususnya di era “the 

age of sameness” yang semuanya terlihat “sama” mulai dari 

fitur, keunggulan, dan promosi yang dilakukan. Loyalitas merek 

menjadi senjata bagi perusahaan untuk menunjukkan siapa yang 

paling berpengaruh di pasar. Loyalitas merek dapat menjadi 

mental asset bagi profitabilitas jangka panjang perusahaan yakni 

dengan membangun persepsi positif dan komitmen yang kuat 

untuk terus menggunakan produk dalam jangka waktu yang 

lama. 

Studi kasus berikut menceritakan tentang bagaimana 

Howard Schultz, pendiri Starbuck, membangun loyalitas merek 

dari sebuah kopi yang “biasa” menjadi “luar biasa” dalam buku 

Joseph Michelli. 

 

The “Starbuck Experience” 

 

Starbuck merupakan frenchise café kopi asal Amerika 

Serikat yang telah berdiri sejak 1971. Hingga 2022 jumlah kedai 

kopi Starbuck di Indonesia telah mencapai 500 gerai di seluruh 

Indonesia. Berdasarkan Top Brand Index tahun 2022, Starbuck 

menduduki top-of-mind konsumen untuk kategori kedai kopi 

selama 4 tahun terakhir. Starbuck memiliki positioning yang 

BRAND LOYALTY 

(LOYALITAS MEREK) 
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12 BRAND AWARENESS (KESADARAN MEREK) 

 

 

A. Pendahuluan 

Persaingan pasar dalam bisnis saat ini sangatlah global. 

Agar berhasil menerapkan strategi pemasaran dan penjualan 

mereka, bisnis harus menjadi lebih kreatif dan agresif. Bisnis 

harus menciptakan strategi pemeliharaan yang paling efektif 

dan efisien untuk produk mereka jika ingin menjamin produk 

yang dihasilkan lebih sering digunakan oleh pelanggan. Oleh 

karena itu, penting untuk menjamin bahwa setiap konsumen 

sadar merek. Kesadaran merek adalah kemampuan pelanggan 

potensial untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu 

merek termasuk dalam kategori produk tertentu. Pembahasan 

pada bab ini bertujuan untuk memahami bagaimana keputusan 

pembelian konsumen dipengaruhi oleh kesadaran merek. 

Sektor periklanan saat ini merupakan sektor yang paling 

berpengaruh di sektor pemasaran. Periklanan, yang masih 

dianggap sebagai alat promosi yang ampuh, dapat digunakan 

untuk menginformasikan pasar dan membujuk konsumen. Bagi 

pengusaha, perluasan industri periklanan menawarkan 

kemungkinan baru. Sebuah penelitian telah membuktikan 

bahwa adanya korelasi yang signifikan antara promosi dengan 

penjualan : 

The recognition of these products, services, and services by 

consumers through promotional activities carried out by the 

company will automatically increase sales. So that is facing the 

competition that occurs, the company can concentrate more on 

developing the best service system, the latest information 

BRAND AWARENESS 

(KESADARAN MEREK) 
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13 BRAND REPUTATION 

 

 

A. Pengertian Brand Reputation 

Brand reputation adalah persepsi brand dan bagaimana 

brand tertentu perusahaan dilihat oleh pelanggan, pemangku 

kepentingan, dan pasar secara keseluruhan. Ini adalah puncak 

dari ide dan emosi bahwa pelanggan yang terkait dengan brand 

dengan layanan pelanggan yang dialami selama pembelian 

barang dan jasa, saat menggunakannya, dan layanan purna jual 

yang disediakan oleh perusahaan. Brand reputation yang 

menguntungkan menandakan bahwa pelanggan menaruh 

kepercayaannya pada brand dan penawarannya dan merasa 

senang serta bangga dalam membeli barang dan jasa tersebut. 

Brand reputation adalah aset tak berwujud yang harus 

dimiliki organisasi. Selama dekade terakhir, teknologi telah 

membeli melalui perubahan luar biasa dalam cara kita berpikir 

dan memandang brand karena setiap detail menit tersedia di 

ujung jari kita dengan bantuan teknologi seluler yang telah 

merangkul media sosial dan pemasaran digital yang telah 

membuat hidup kita jauh lebih mudah tetapi memiliki beberapa 

atau bahaya lain untuk itu. Awalnya brand dialami oleh 

pelanggan dengan mengunjungi toko dan terlibat dalam 

penjualan dan pembelian barang dan jasa tetapi sekarang 

dengan kebutuhan satu jam hampir setiap brand tersedia di 

media sosial untuk promosi dan kehadiran di pasar plus 

memberi pilihan bagi pelanggan untuk belanja online. 

Sebelumnya umpan balik pada produk yang dibeli dan 

pengalaman layanan pelanggan diberikan secara satu-ke-satu 

tetapi sekarang terlihat di seluruh dunia, oleh karena itu, brand 

BRAND REPUTATION 
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14 INOVASI DAN PENGEMBANGAN PRODUK 

 

 

A. Pendahuluan 

Pada situasi pasar yang sangat dinamis saat ini 

perusahaan perlu selalu memikirkan agar produk yang mereka 

hasilkan dapat diterima pasar. Salah satu cara yang dapat 

dilakukan adalah dengan melakukan inovasi produk agar selalu 

mengikuti keinginan konsumennya. Pada dasarnya inovasi 

produk dapat diartikan sebagai proses menciptakan dan 

memperkenalkan sesuatu yang baru ke pasar. Sesuatu tersebut 

dapat berupa apa saja, termasuk produk atau layanan baru, 

proses dan juga peningkatan bertahap pada produk yang sudah 

ada. Kotler & Keller (2016) mengemukakan bahwa pada proses 

inovasi sebuah produk, perusahaan dapat melakukan dengan 

cara menciptakan produk baru dari hasil riset sendiri, 

mengakuisisi perusahaan lain atau memanfaatkan hasil riset 

dari pihak eksternal perusahaan, misalnya perguruan tinggi 

atau lembaga riset lainnya. Namun pengembangan produk dari 

riset perusahaan sendiri (proses organik) tetap merupakan hal 

yang harus dilakukan, untuk memastikan selalu ada 

peningkatan berkelanjutan tanpa bergantung pada faktor 

eksternal. Percaya pada riset perusahaan sendiri jauh lebih aman 

dibandingkan mempercayakan pada eksternal. 

Proses menciptakan inovasi produk pada kenyataanya 

bukanlah masalah yang sederhana bagi perusahaan. 

Mengembangkan produk membutuhkan sumber daya dan 

fokus yang besar, itu pun tidak selalu langsung membuahkan 

hasil. Terkadang membutuhkan waktu yang relatif lama, hingga 

menghasilkan inovasi yang diharapkan. Riset produk baru 

INOVASI DAN 

PENGEMBANGAN 

PRODUK 
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15 PEMASARAN DI ERA DIGITAL 

 

 

A. Pendahuluan 

Pada masa sekarang kata pemasaran sering kali 

terdengar. Pemasaran yaitu kegiatan untuk mempercepat 

perpindahan barang atau jasa yang dijual dari distributor atau 

produsen hingga samapi ke konsumen, pemasaran juga bisa 

diartikan termasuk periklanan, penjualan dan pengiriman 

produk atau jasa ke konsumen atau bisnis lainnya. Perusahaan 

seringkali melakukan kegiatan pemasaran. Maksud dari 

pemasaran yaitu dengan dibuatnya strategi penjualan yaitu 

untuk memaksimalkan keuntungan perusahaan. Strategi yang 

sesuai dengan tujuan yang disasar dibutuhkan oleh perusahaan 

di dalam pemasarannya.  

Semua aspek kehidupan termasuk di bidang pemasaran 

telah dipengaruhi oleh perkembangan teknologi digital. Di era 

digital, pemasaran suatu produk atau jasa dapat melalui salah 

situs web yang sesuai dan tepat, target konsumen yang 

terjangkau lebih luas dapat dijangkau oleh pemasar, serta 

pemasar juga mendapat jaminan pelayanan lebih baik lagi dan 

pemasar mendapatkan biaya yang relative lebih efisien. Dalam 

menjalankan bisnis atau usaha yang semakin berkembang, 

teknologi digital dapat dimanfaatkan dalam mengelola strategi 

pemasarannya, sehingga perusahaan sukses di era digital.  

Pada masa sekarang ini semakin ramai pemasaran digital 

dibandingkan beberapa tahun silam pemasaran dilakukan 

secata konvensional. Untuk itu digital marketing yaitu cara 

pemasaran di era digital dengan berbagai strategi pemasaran di 

era digital. Pada bab ini akan dibahas lebih jelas berkaitan 

PEMASARAN DI ERA 

DIGITAL 
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16 PERILAKU KONSUMEN DI ERA DIGITAL 

 

 

A. Revolusi Digital 

Revolusi digital yang mempengaruhi manufaktur dan 

perindustrian dunia telah memasuki masa revolusi tahap ke-4. 

Adapun revolusi digital ke-4 tersebut meliputi beberapa hal 

seperti misalnya kecerdasan buatan, komputerisasi, rekayasa 

genetik, mobil otomatis, teknologi nano serta adanya berbagai 

macam inovasi dan juga perubahan yang berlangsung dengan 

sangat cepat dimana terasa sekali akibat yang timbul ke berbagai 

aspek. Salah satu dampaknya berpengaruh ke aspek pemasaran 

begitu juga aspek perilaku konsumennya. Aspek pemasaran 

sudah mulai berganti dan berpindah dari awalnya 

menggunakan konsep secara tradisional yang biasanya lebih 

dikenal dengan istilah door-to-door berubah menjadi konsep 

revolusi digital. Dikatakan sebagai revolusi digital karena 

transaksi dalam perdagangan sudah dilakukan secara digital 

atau online dan hanya dengan hitungan detik dapat tercipta 

transaksi menggunakan media internet. 

Revolusi digital adalah transformasi atau perubahan 

dalam suatu budaya komunikasi dan juga perilaku masyarakat 

untuk berpindah ke penggunaan media yang mudah dan cepat. 

Hal tersebut mampu mengalihkan cara pikir dan juga cara 

pandang seseorang dalam menjalani kehidupannya (Wijaya et 

al., 2021). Adanya revolusi digital, maka interaksi antar produk 

teknologi sangat mungkin terjadi. Salah satu contohnya adalah 

Internet of Things (IOT) ataupun teknologi dari Mesin ke Mesin 

(M2M), dimana teknologi dapat mentransmutasikan cara pikir 

dan cara pandang para pelaku bisnis terhadap konsep 

PERILAKU KONSUMEN 

DI ERA DIGITAL 
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17 KONSEP SUPPLY CHAIN MANAGEMENT DALAM BISNIS DIGITAL 

 

 

A. Pendahuluan 

Seleksi dan koordinasi menurut cara berpikir dan 

bertindak lama seringkali justru mengaburkan upaya 

optimalisasi perusahaan itu sendiri dengan mengorbankan 

produsen, pemasok, pelanggan atau konsumen. Fokusnya 

biasanya bukan pada menemukan yang terbaik untuk semua 

orang yang terlibat. Jika ingin terus meningkatkan keuntungan, 

Anda benar-benar membutuhkan lebih banyak peserta di dunia 

global saat ini. Menjalin kerja sama dengan demikian 

memberikan situasi win-win bagi pihak-pihak yang terlibat 

dalam arti kata yang terbaik. Dengan analogi dari pendiri 

ekonomi modern, Adam Smith, kita dapat mengatakan bahwa 

kita tidak bekerja sama karena kemurahan hati yang naif, tetapi 

karena kepentingan pribadi yang sah. Namun, tindakan sosial 

yang tidak disengaja untuk kepentingan pribadi ini secara 

langsung atau tidak langsung menguntungkan setiap anggota 

masyarakat. 

Cara terbaik dalam berbisnis adalah bekerjasama guna 

dapat melayani pelanggan mereka dengan baik adalah 

menjadikan manajemen rantai pasokan yang efektif sebagai 

strategi utama. Apa itu manajemen rantai pasokan? 

Sederhananya, manajemen rantai pasokan mengontrol semua 

proses yang menggabungkan penyuplai untuk bekerja sama 

secara efisien untuk mendapatkan produk dari pabrik ke tangan 

pelanggan, dengan memperhatikan penawaran dan permintaan 

selama proses berlangsung. 
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18 MENCIPTAKAN KEUNGGULAN BERSAING DAN PASAR GLOBAL 

 

 

A. Keunggulan Bersaing 

1. Ruang Lingkup Keunggulan Bersaing  

Keunggulan adalah suatu hal atau aspek yang 

memberikan kelebihan atau kelebihan yang jelas terhadap 

hal lain dalam suatu konteks atau persaingan. Keunggulan 

dapat terjadi dalam berbagai hal seperti produk, layanan, 

teknologi, pemasaran, sumber daya manusia, dan 

sebagainya. Keunggulan yang kuat dapat menjadi faktor 

penting dalam keberhasilan suatu bisnis atau organisasi 

dalam mencapai tujuannya dan bersaing dengan pesaingnya. 

Keunggulan dapat terdiri dari berbagai faktor seperti harga 

yang lebih kompetitif, kualitas yang lebih baik, fitur yang 

lebih lengkap, inovasi, reputasi merek yang kuat, jaringan 

distribusi yang lebih luas, dukungan pelanggan yang lebih 

baik, dan lain sebagainya. Penting untuk mengidentifikasi 

keunggulan yang dimiliki suatu bisnis atau organisasi dalam 

membangun strategi dan mencapai tujuan yang diinginkan. 

Bersaing adalah sebuah proses atau kegiatan di mana 

dua atau lebih entitas atau individu berusaha untuk 

mencapai tujuan yang sama atau saling bertentangan melalui 

penggunaan sumber daya yang terbatas. Dalam konteks 

bisnis, bersaing biasanya merujuk pada usaha yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mencapai keunggulan atas 

pesaingnya dalam hal penjualan, pangsa pasar, reputasi 

merek, dan lain sebagainya. Bersaing dapat melibatkan 

berbagai strategi dan taktik, seperti : penurunan harga, 

inovasi produk, promosi dan iklan, atau pengembangan 

MENCIPTAKAN 
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