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BAB 1

EVOLUSI DAN KONSEP DASAR MARKETING
MODERN

Auliya Nurmalasari

Pemasaran merupakan fungsi strategis yang terus berkembang
mengikuti perubahan ekonomi, sosial, teknologi, dan perilaku
konsumen.  Marketing  tidak lagi  sekadar menjual atau
mempromosikan produk, tetapi mencakup proses memahami
pasar, menciptakan nilai, membangun hubungan, dan mencapai
tujuan organisasi (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Perkembangan internet, media sosial, perangkat seluler,
marketplace, analisis data, otomatisasi, dan kecerdasan buatan
mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen.
Konsumen kini dapat mencari, membandingkan, mengevaluasi,
serta menyebarkan informasi secara mandiri. Karena itu,
komunikasi pemasaran menjadi semakin interaktif dan partisipatif
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

American Marketing Association (2024) mendefinisikan mwarketing
sebagai aktivitas, institusi, dan proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan, serta mempertukarkan

penawaran yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan

Auliya Nurmalasari | 1
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BAB 2

LINGKUNGAN PEMASARAN DAN ANALISIS PASAR

Raden Willa Permatasari

Lingkungan pemasaran merupakan salah satu aspek penting
yang petlu dipahami perusahaan sebelum merumuskan strategi
pemasaran dan mengambil keputusan bisnis. Perubahan kebutuhan
konsumen, perkembangan teknologi, kondisi ekonomi, persaingan,
kebijakan pemerintah, serta perubahan sosial dan budaya dapat
memengaruhi kemampuan perusahaan dalam menciptakan dan
menyampaikan nilai kepada konsumen. Kotler dan Armstrong
menjelaskan  bahwa aktivitas pemasaran berlangsung dalam
lingkungan yang terus berubah, sehingga pemasar perlu memahami
berbagai kekuatan yang memengaruhi hubungan perusahaan dengan
konsumen dan pasar. Lingkungan pemasaran mencakup faktor
internal serta faktor eksternal, baik lingkungan mikro maupun
makro, yang dapat menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi
perusahaan (Kotler & Armstrong, 2021; OpenStax, 2022). Dengan
demikian, pemahaman terhadap lingkungan pemasaran menjadi

Raden Willa Permatasari | 13



Lingkungan Pemasaran dan Analisis Pasar

Tentang Penulis

Raden Willa Permatasari,S.E.,M.M.Inov

Lahir di Jawa Barat, Kab. Subang, 24 Februari 1991.
Jenjang Pendidikan S1 ditempuh di STIE STEMBI
Bandung, lulus tahun 2013. Pendidikan S2 Manajemen
Inovasi, lulus tahun 2024 di Universitas Teknologi
Digital (Digitech University). Saat ini memiliki aktivitas
sebagai dosen tetap di Sekolah Tinggi Teknologi
Mandala Bandung serta Tutor di Fakultas Ekonomi
dan Bisnis, Universitas Terbuka. Selain peneliti,
penulis juga saat ini menjadi editor buku di CV Panca
Mitra Cendekia, dan aktif menulis Book Chapter di
Media Sains Indonesia, Book Chapter di Echa
Progress, serta berbagai jurnal nasional maupun jurnal
non bereputasi.

Email Penulis  : willabasari@gmail.com
Nomor HP/WA: 081221848671

24 | Raden Willa Permatasari



BAB 3

PERILAKU KONSUMEN DI ERA DIGITAL

Dian Novitasari

A. Konsep dan Teori Perilaku Konsumen

Pertanyaan yang mengelilingi sanubari dan berisik dipikiran
seorang konsumen, yaitu untuk what, why, who, whom, when, dan
mengkorelasikan mengenai tentang kebutuhan, keinginan, tanggung
jawab, komparatif dan evaluasi, serta alternatif konklusi. Misalnya:
pada suatu keadaan konsumen dihadapkan pada pilihan pendapatan
yang /limited, gerbang tanggung jawab seluas samudera tanpa batas,
dengan bermain logika untuk mencukupi hal tersebut. Bahkan Ada
yang perlu ditangguhkan, dikorbakan demi mencukupi kebutuhan
primer dan mengesampingkan kebutuhan tersier. Misalnya:
konsumen mengamati apa yang menjadi kebutuhan dasar untuk
keperluan sehari-hari yang menjadi hal utama, dan menghilangkan
keinginan dan kenyamanan dari sisi psikologis. Contoh: liburan.
Dapat disimpulkan bahwa konsumen memahami apa yang menjadi
kebutuhan dan keinginan.

Konsumen merupakan unsur terpenting dalam alur
perekonomian terhadap siklus permintaan hasil ou#put perusahaan,
yaitu di mana berperan sebagai mengkonsumsi barang dan jasa yang

Dian Novitasari |25
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tersebut, membandingkan harga satu sama lain dengan produk lain
yang serupa bentuk, dan lainnya.
Transformasi di era digital, memberikan pengaruh langsung
terhadap perubahan perilaku konsumen yaitu:
1. Informasi
Pada tahapan ini perubahan cara mencari informasi,
sebelum era digital pencarian informasi membaca media cetak
(koran, majalah), mendengarkan radio, menonton televisi, dan
lainnya. Pada saat era digital akses informasi terbuka, dapat
melihat media sosial, blog, dan lainnya melalui hbandphone,
laptop, tablet.
2. Pergeseran Gaya Hidup
Pada tahapan ini gaya hidup konsumtif dan impulsif, di
mana  membeli  barang  secara  berlebihan  tanpa
mempertimbangkan  kebutuhan 74/  Misalnya  dengan
berorientasi pada selera atau kesukaan.
3. Pelayanan dan Loyalitas
Pada tahapan ini pelayanan dan loyalitas bersifat personal
timbal balik yang diberikan perusahaan penyedia layanan.
respon cepat, kepercayaan terhadap produk yang dikirim secara
otomatis loyalitas pelanggan akan ditunjukkan dengan
komentar dan memberikan tanda bintang penuh di platform
penyedia layanan. pelayanan mengarah pada kenyamanan
(tidak menghabiskan waktu untuk antrian di oufdoor) dan
kecepatan respon, pengiriman terhadap suatu produk.
4. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian ada era digital memerlukan riset
perbandingan dari berbagai faktor, harga, produk, kualitas,
pelayanan, dan lain-lain.

Dian Novitasari |31
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BAB 4

SEGMENTASI, TARGETING, DAN POSITIONING

Rahmawati Umar

A. Konsep dan Teori STP Marketing

Segmentation, targeting, dan positioning adalah komponen dari
pendekatan strategis STP Marketing. Metode ini membantu
perusahaan dalam menentukan kelompok konsumen yang akan
dilayani dan gambaran yang ingin dibangun tentang produk di
benak konsumen. Bisnis menggunakan STP untuk memahami
perbedaan antara kebutuhan, fitur, preferensi, dan perilaku
pembelian pelanggan. Pemahaman ini membentuk desain produk,
harga, distribusi, dan strategi pemasaran. STP memungkinkan
bisnis memfokuskan sumber daya pada pelanggan yang memiliki
kebutuhan yang selaras dengan nilai yang ditawarkannya.

Proses membagi pasar yang luas dan beragam menjadi
beberapa kelompok pelanggan yang memiliki karakteristik tertentu
dikenal sebagai segmentasi pasar. Perusahaan dapat dibagi menjadi
kelompok berdasarkan faktor geografis, demografis, psikografis, dan
perilaku.  Faktor geografis termasuk wilayah, iklim, kepadatan
penduduk, atau karakteristik daerah. Faktor demografis termasuk
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BAB 5

STRATEGI PRODUK DAN BRANDING

Evyana Diah Kusumawati

A. Konsep dan Teori Produk serta Branding
1. Pengertian dan Dimensi Produk

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumen. Produk mencakup
barang berwujud, jasa, pengalaman, dan ide. Produk merupakan
kesatuan antara atribut fisik dan nonfisik yang membentuk nilai
bagi konsumen (Kotler & Armstrong, 2016). Atribut produk
menjadi faktor penting dalam pengembangan strategi. Atribut
mencakup kualitas produk, variasi produk, dan desain produk.
Kualitas produk adalah kemampuan produk melaksanakan
fungsinya. Desain produk mencakup gaya dan fungsi yang menarik,
aman, serta mudah digunakan (Tjiptono, 2019).
2. Pengertian dan Fungsi Merek

Merek merupakan elemen identitas yang melekat pada produk
dan berfungsi untuk membedakannya dari produk pesaing.
American Marfketing Association mendefinisikan merek sebagai nama,
istilah, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semuanya yang
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merasa dihargai secara personal. Event seperti workshop dan gathering
meningkatkan engagement. Event menciptakan pengalaman
emosional dan memperkuat persepsi bahwa brand aktif dan inklusif
(Kotler & Keller, 2016).
6. Menjaga Loyalitas dalam Jangka Panjang
Mempertahankan loyalitas pelanggan adalah tantangan
berbeda. Pelanggan mudah tergoda oleh promo kompetitor atau
tren baru. Langkah pertama adalah memahami alasan mereka setia.
Perusahaan perlu mencari tahu apa yang membuat pelanggan tetap
memilih brand. Survei kepuasan, analisis data transaksi, dan
pemantauan review memberikan wawasan (Oliver, 1999). Merek
perlu memberikan nilai tambah nyata. Dengan mengedepankan
emosi, produk menjadi bagian dari cerita hidup manusia. Inilah
kekuatan utama membangun loyalitas konsumen berkelanjutan di
era digital (Thomson et al., 2005).
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BAB 6

STRATEGI PENETAPAN HARGA DAN DISTRIBUSI

Monica Dewi

Harga dan distribusi merupakan dua keputusan pemasaran
yang saling berkaitan. Harga menentukan nilai moneter yang
ditangkap perusahaan dari manfaat yang diterima pelanggan,
sedangkan distribusi memastikan manfaat tersebut tersedia pada
tempat, waktu, dan kanal yang tepat. Dalam lingkungan bisnis
digital, keputusan keduanya semakin terhubung karena pelanggan
dapat membandingkan harga secara real time, berpindah kanal,
memilih metode fulfillment, dan menilai total biaya memperoleh
produk dalam satu perjalanan pelanggan.

Perkembangan kecerdasan buatan, platform digital, dan analitik
data memperluas pilihan  strategi.  Dymamic  pricing  dapat
menyesuaikan harga berdasarkan permintaan dan kapasitas,
personalized  pricing  memungkinkan  diferensiasi  berdasarkan
karakteristik pelanggan, sedangkan ommichanne/ mengintegrasikan
toko, situs web, aplikasi, marketplace, social commerce, dan layanan
pengiriman. Literatur 2025-2026 menunjukkan bahwa peluang
tersebut harus diseimbangkan dengan fazruess, transparansi, kualitas
data, serta kemampuan operasional lintas kanal (Fasihi et al., 2026;
Heidary & Pluut, 2025; Frinzel, 2025).
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mengejar efisiensi rata-rata, tetapi juga mempertimbangkan
kemampuan sistem bertahan dan pulih ketika terjadi gangguan.

Penutup

Penetapan harga dan distribusi pada era digital harus dikelola
sebagai keputusan yang terintegrasi. Teknologi memungkinkan
harga lebih adaptif dan distribusi lebih fleksibel, tetapi keberhasilan
tidak hanya bergantung pada algoritma atau jumlah kanal.
Perusahaan tetap perlu memahami nilai pelanggan, struktur biaya,
respons kompetitif, fairness, customer journey, dan kemampuan
operasi. Pricing yang baik menangkap nilai tanpa merusak
kepercayaan, sedangkan distribusi yang baik menyediakan nilai
dengan tingkat layanan dan biaya yang tepat. Integrasi keduanya
menghasilkan keputusan yang lebih konsisten terhadap tujuan
profitabilitas, pengalaman pelanggan, dan keberlanjutan.
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BAB 7

MARKETING MIX AND INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION

Fitria Karnudu

Pemasaran merupakan salah satu fungsi manajemen yang
paling strategis dalam sebuah organisasi bisnis, karena berperan
langsung  dalam  menciptakan, = mengomunikasikan,  dan
menyampaikan nilai kepada pelanggan (Kotler & Keller, 2010).
Dalam praktiknya, pemasar dihadapkan pada berbagai keputusan
strategis mengenai produk apa yang akan ditawarkan, berapa harga
yang pantas, melalui saluran apa produk didistribusikan, serta
bagaimana cara mengomunikasikan penawaran tersebut kepada
target pasar. Rangkaian keputusan ini secara klasik dirangkum
dalam konsep bauran pemasaran atau marketing mix, yang telah
menjadi kerangka kerja fundamental dalam ilmu pemasaran sejak
diperkenalkan pertama kali oleh Neil H. Borden pada tahun 1964
dan disederhanakan oleh E. Jerome McCarthy menjadi konsep 4P
(Product, Price, Place, Promotion) pada tahun 1960 (McCarthy, 1960).

Seiring berkembangnya sektor jasa dan semakin kompleksnya
interaksi antara penyedia jasa dengan konsumen, konsep 4P

dipandang belum cukup memadai untuk menjelaskan dinamika
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BAB 8

DIGITAL MARKETING DAN SOCIAL MEDIA
MARKETING

Erwin Febriansyah

A. Konsep dan Teori Digital Marketing

Digital marketing bukan sekadar memindahkan media promosi
fisik ke ranah maya, melainkan sebuah redefinisi interaksi antara
perusahaan dan konsumen. Secara fundamental, digital marketing
didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang memanfaatkan
saluran, perangkat, dan platformz digital untuk menjangkau,
memperoleh, serta mempertahankan pelanggan.
1. Landasan Teori: Pemasaran Interaktif dan Permission

Marketing

Pengembangan digital marketing bersandar pada dua fondasi

teori utama:

a) Theory of Interactive Marketing: Berfokus pada dialog dua arah
(two-way  communication) antara pemasar dan konsumen.
Berbeda dengan media tradisional (TV/Cetak) yang bersifat
broadeasting (satu arah), media digital memungkinkan
konsumen memberikan respon langsung, umpan balik,
hingga kustomisasi produk secara real-time.
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b) Evaluasi efektivitas dan kepastian Rezwrm on Investment (ROI)
diukur melalui metrik utama seperti CPC, CAC, Conversion

Rate (CR), dan ROAS.

Daftar Pustaka

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing:
Strategy, implementation and practice (7th ed.). Pearson
Education.

Deiss, R., & Henneberry, R. (2020). Digital marketing for dummies
(2nd ed.). John Wiley & Sons.

Godin, S. (1999). Permission marketing: Turning strangers into
friends and friends into customers. Simon & Schuster.

Hanlon, A. (2022). Digital marketing: Strategic planning &
integration (2nd ed.). SAGE Publications.

Kannas, B. (2021). Interactive marketing: Concepts, frameworks,
and strategies. Journal of Interactive Marketing, 54(1), 12—
28.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite!
The challenges and opportunities of Social Media. Business
Horizons, 53(1), 59-68.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0:
Technology for humanity. John Wiley & Sons.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th
ed.). Pearson Education.

Pulizzi, J. (2014). Epic content marketing: How to tell a different
story, break through the clutter, and win more customers
by marketing less. McGraw-Hill Education.

Smith, P. R. (2020). SOSTAC® guide to your perfect digital
marketing plan. PR Smith.

Tuten, T. L. (2020). Social media marketing (4th ed.). SAGE
Publications.

Erwin Febriansyah | 109



Digital Marketing dan Social Media Marketing

Tentang Penulis

Erwin Febrtiansyah, S.E., M.Ak., WPPE, CAP.
menyelesaikan pendidikan Sarjana (S1) pada Program Studi
Akuntansi dan Magister (S§2) bidang Akuntansi di Universitas
Riau. Sebelum berkarier di dunia akademik, Erwin memiliki
pengalaman profesional sebagai Akuntan di PT Chevron Pacific
Indonesia dan Bankir di Bank Syariah Mandiri, yang
memperkaya kompetensinya di bidang akuntansi, keuangan,
perbankan, dan pasar modal.

Dalam perjalanan karier akademiknya, Erwin pernah menjadi
dosen di Universitas Muhammadiyah Bengkulu, Universitas
Islam Negeri Fatmawati Sukarno Bengkulu, Universitas
Dehasen Bengkulu, pernah dipercaya sebagai Ketua Program
Studi Akuntansi Kampus Pontianak SATU University Member
of BINUS HIGHER EDUCATION dan saat ini berkiprah
sebagai Dosen Akuntansi di Universitas Ciputra Jakarta. Ia aktif
dalam pengembangan kurikulum, kegiatan akademik, penelitian,
publikasi ilmiah, pengabdian kepada masyarakat, serta
pengembangan kerja sama dengan berbagai institusi. Erwin juga
aktif dalam organisasi profesi, di antaranya lkatan Akuntan
Indonesia (IAI) dan Ikatan Dosen Pasar Modal Indonesia
(IDPMI).

Ketertarikannya pada bidang akuntansi, investasi, pasar
modal, keuangan, kewirausahaan, dan pendidikan dituangkan
melalui berbagai karya ilmiah dan buku, di antaranya Teori
Akuntansi serta Teori Investasi & Manajemen Portofolio.
Melalui aktivitas akademik dan penulisan, Erwin betkomitmen
untuk berkontribusi dalam pengembangan ilmu pengetahuan
serta menghadirkan pemahaman akuntansi, keuangan, investas,
dan bisnis yang aplikatif dan relevan bagi mahasiswa, akademisi,
praktisi, dan masyarakat.

Email Penulis : erwinfebriansyah@gmail.com
Nomor HP/WA : 082183919977

110 |Erwin Febriansyah



BAB 9

MARKETING ANALYTICS DAN TEKNOLOGI
PEMASARAN

Saijun

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara
perusahaan memahami pasar, berinteraksi dengan pelanggan, serta
mengambil keputusan pemasaran. Jika pada masa lalu keputusan
pemasaran banyak bergantung pada pengalaman manajer, intuisi,
dan informasi yang diperoleh melalui survei atau observasi pasar,
saat ini perusahaan memiliki akses terhadap data dalam jumlah yang
jauh lebih besar. Data transaksi, aktivitas media sosial, pencarian
internet, kunjungan situs web, penggunaan aplikasi, interaksi
pelanggan, hingga respons terhadap kampanye digital dapat
dikumpulkan dan dianalisis untuk menghasilkan informasi yang
lebih terukur. Kondisi tersebut menjadikan data sebagai salah satu
sumber daya strategis dalam menciptakan keunggulan bersaing.
Marketing analytics kemudian berkembang sebagai pendekatan
yang menghubungkan data, teknologi, analisis, dan keputusan
pemasaran. Basu et al. (2023) menjelaskan bahwa marketing
analytics berperan penting dalam menghubungkan pemahaman
mengenai psikologi pelanggan dengan proses pengambilan
keputusan pemasaran dalam lingkungan yang semakin kaya data.
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BAB 10

SUSTAINABLE MARKETING DAN ETIKA
PEMASARAN

Teddy Rianto L. Gaol

A. Konsep Sustainable Marketing

Pemasaran umumnya dinilai berhasil ketika angka penjualan
melonjak, ekuitas merek menguat, dan loyalitas pelanggan terjaga.
Ukuran-ukuran tersebut krusial, tetapi belum memadai. Pertanyaan
yang jauh lebih mendasar adalah: nilai apa yang sesungguhnya
diciptakan, untuk siapa nilai tersebut ditujukan, dan siapa yang
memikul biayanya? Swustainable marketing (pemasaran berkelanjutan)
tetap berorientasi pada pertumbuhan, tetapi menolak memindahkan
beban biaya tersembunyi (externalities) kepada para peketja,
pemasok, masyarakat lokal, lingkungan hidup, maupun generasi
mendatang.

Teori pemangku kepentingan (stakebolder theory) menempatkan
perusahaan di tengah jejaring pihak-pihak yang memengaruhi
sekaligus dipengaruhi oleh setiap keputusan bisnis ((Freeman,
1984). Oleh sebab itu, efektivitas pemasaran tidak cukup dinilai
semata dari respons pelanggan dan pemegang saham. Dampaknya
terhadap kesejahteraan pekerja, keberlanjutan pemasok, kepatuhan
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BAB 11

MASA DEPAN MARKETING: INOVASI DAN
TRANSFORMASI BISNIS DIGITAL

Givy Devira Ramady

Perkembangan teknologi digital telah mengubah fundamental
praktik  pemasaran dan  cara  organisasi  menciptakan,
menyampaikan, serta mempertahankan nilai bagi pelanggan.
Marketing tidak lagi hanya berorientasi pada aktivitas promosi dan
transaksi, tetapi berkembang menjadi proses berbasis data,
teknologi, pengalaman pelanggan, personalisasi, dan pembangunan
hubungan jangka panjang. Kehadiran kecerdasan buatan, big data,
Internet of Things, social commerce, marketing antomation, augmented reality,
serta berbagai platform digital telah menciptakan peluang sekaligus
tantangan baru bagi dunia bisnis. Bab ini membahas transformasi
marketing dalam ekosistem bisnis digital, perkembangan perilaku
konsumen, inovasi strategi pemasaran, pemanfaatan kecerdasan
buatan dan data, omnichannel marketing, customer experience, social
commerce, serta tantangan etika dan keamanan data. Pembahasan
diarahkan untuk memberikan pemahaman mengenai kompetensi
dan strategi yang diperlukan organisasi agar mampu beradaptasi
dengan masa depan marketing yang semakin terintegrasi dengan
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¢) Pembayaran Digital;

d) Aplikasi Akuntansi;

e) Digital Adyertising,

f) AL

@) Cloud Computing; dan

h) Aplikasi Manajemen Bisnis.

Melalui teknologi tersebut, UMKM dapat menjalankan
pemasaran dan operasional dengan sumber daya yang relatif
terbatas. Transformasi digital juga memungkinkan UMKM
membangun merek tanpa harus memiliki jaringan toko fisik yang

luas.
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