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KATA PENGANTAR

Puji dan syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa atas
rahmat dan karunia-Nya sehingga buku “Manajemen Pemasaran: Analisis,
Perencanaan, dan Pengendalian Strategis” ini dapat diselesaikan dengan
baik. Buku ini disusun sebagai panduan komprehensif bagi mahasiswa,
praktisi, dan siapa pun yang tertarik untuk mempelajari serta memahami
konsep, strategi, dan praktik manajemen pemasaran dalam dunia bisnis
yang dinamis.

Buku ini membahas berbagai topik penting yang meliputi pengantar
manajemen pemasaran, analisis lingkungan pemasaran, riset pemasaran
dan pengambilan keputusan, perilaku konsumen dan pasar, serta strategi
inti seperti Segmenting, Targeting, dan Positioning (STP). Selain itu,
pembaca juga akan diajak untuk memahami pengembangan dan
manajemen produk, strategi harga, saluran distribusi dan manajemen
rantai pasok, hingga komunikasi pemasaran terpadu (IMC). Tidak lupa,
pembahasan juga mencakup pemasaran digital dan e-commerce,
pemasaran global dan internasional, serta etika dalam pemasaran, yang
relevan dalam menghadapi tantangan dan peluang di era modern.

Kami mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya kepada
semua pihak yang telah mendukung penyelesaian buku ini. Penghargaan
khusus kami sampaikan kepada rekan-rekan akademisi, praktisi
pemasaran, serta keluarga yang senantiasa memberikan semangat dan
masukan berharga selama proses penulisan. Tanpa kontribusi dan
dukungan mereka, buku ini tidak akan terwujud dengan baik.

Harapan kami, buku ini dapat menjadi referensi yang bermanfaat bagi
para pembaca dalam mengembangkan pemahaman yang mendalam
tentang manajemen pemasaran. Kami juga berharap buku ini dapat
mendorong lahirnya inovasi dan strategi pemasaran yang efektif dan etis,
baik dalam konteks lokal maupun global.

Akhir kata, kami menyadari bahwa tidak ada karya yang sempurna,
dan kritik serta saran yang membangun dari pembaca sangat kami
harapkan untuk penyempurnaan edisi mendatang. Semoga buku ini dapat



memberikan kontribusi positif bagi dunia akademik dan praktik pemasaran
di Indonesia maupun internasional.

Maret, 2025
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BAB 1

PENGENALAN MANAJEMEN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Bab ini membahas dasar-dasar manajemen pemasaran sebagai
elemen penting dalam mendukung keberhasilan organisasi di dunia bisnis
yang terus berkembang. Manajemen pemasaran bukan sekadar tentang
menjual produk atau jasa, melainkan sebuah proses strategis untuk
memahami kebutuhan konsumen, menciptakan nilai, dan membangun
hubungan jangka panjang vyang saling menguntungkan. Dengan
pendekatan yang terintegrasi, pemasaran modern menjadi lebih dinamis,
menggabungkan teori dan praktik untuk menjawab tantangan dan
peluang di pasar global.

Sebagai pengantar, bab ini menguraikan definisi pemasaran, evolusi
konsep pemasaran, hingga elemen-elemen kunci seperti bauran
pemasaran (4P), keterlibatan pelanggan, dan peran pemasaran dalam
menciptakan keunggulan kompetitif. Pembahasan ini memberikan
landasan yang kokoh untuk memahami bagaimana pemasaran telah
berkembang dari pendekatan tradisional yang berfokus pada produksi dan
penjualan, menjadi strategi yang berpusat pada pelanggan dan
berorientasi pada penciptaan nilai.

Selain itu, bab ini juga mengupas perbedaan antara pemasaran dan
penjualan, memberikan pemahaman yang jelas tentang bagaimana kedua
fungsi ini saling melengkapi dalam mencapai tujuan bisnis. Dengan
memahami filosofi dan orientasi pemasaran, pembaca diharapkan mampu
melihat bagaimana konsep-konsep ini diterapkan dalam berbagai konteks
bisnis, baik secara lokal maupun global.

Pendekatan dalam bab ini tidak hanya memberikan wawasan teoritis
tetapi juga mendorong pembaca untuk memahami relevansi praktisnya.
Dengan fokus pada dasar-dasar yang solid, bab ini menjadi fondasi penting
untuk eksplorasi lebih lanjut tentang bagaimana manajemen pemasaran
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BAB 2

ANALISIS LINGKUNGAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Analisis lingkungan pemasaran adalah proses sistematis untuk
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan memahami faktor-faktor yang
memengaruhi keberhasilan strategi pemasaran suatu organisasi.
Lingkungan pemasaran terdiri dari elemen-elemen internal dan eksternal
yang memengaruhi kemampuan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan
pasar secara efektif. Menurut Kotler dan Keller (2016), lingkungan
pemasaran dapat dibagi menjadi dua kategori utama, yaitu lingkungan
mikro (faktor-faktor yang berhubungan langsung dengan perusahaan) dan
lingkungan makro (faktor-faktor yang bersifat lebih luas dan tidak dapat
dikendalikan langsung oleh perusahaan). Pemahaman terhadap
lingkungan pemasaran sangat penting karena membantu perusahaan
dalam merancang strategi yang adaptif terhadap dinamika pasar.

Pentingnya analisis  lingkungan  pemasaran terletak pada
kemampuannya untuk memberikan wawasan tentang peluang dan
ancaman yang ada di pasar. Sebagai contoh, analisis terhadap tren sosial
dan budaya dapat membantu perusahaan mengenali preferensi konsumen
yang terus berkembang (Lamb, Hair, & McDaniel, 2019). Selain itu,
pemahaman yang baik terhadap perubahan teknologi dapat mendorong
perusahaan untuk mengadopsi inovasi yang relevan, sehingga mampu
meningkatkan daya saing di pasar global. Dengan demikian, analisis
lingkungan pemasaran tidak hanya membantu dalam perencanaan
strategi tetapi juga mendukung pengambilan keputusan yang lebih
informasional dan berbasis data.

Analisis lingkungan pemasaran juga berfungsi sebagai alat untuk
mengidentifikasi risiko yang mungkin terjadi akibat perubahan faktor
eksternal seperti regulasi pemerintah, kebijakan perdagangan
internasional, atau kondisi ekonomi global. Menurut Solomon et al. (2020),
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3. Bagaimana analisis lingkungan mikro memengaruhi hubungan
perusahaan dengan pelanggan dan pemasok?

4. Jelaskan bagaimana analisis PESTEL digunakan untuk memahami
faktor-faktor eksternal yang memengaruhi perusahaan.

5. Apa saja komponen yang dianalisis dalam model Porter’s Five Forces
dan bagaimana model ini membantu perusahaan memahami
persaingan di pasar?

6. Bagaimana metode analisis SWOT digunakan untuk mengevaluasi
posisi perusahaan di pasar? Berikan contoh penerapannya.

7. Dalam studi kasus Starbucks di China, faktor-faktor apa saja yang
menjadi pertimbangan penting dalam analisis lingkungan pemasaran
mereka?

8. Apa tantangan utama vyang dihadapi perusahaan dalam
mengumpulkan dan menganalisis data pasar? Bagaimana cara
perusahaan mengatasi tantangan tersebut?

9. Mengapa ketidakpastian dalam perubahan lingkungan eksternal
seperti perubahan regulasi atau krisis global menjadi tantangan dalam
analisis lingkungan pemasaran?

10. Bagaimana perubahan teknologi yang cepat memengaruhi analisis
lingkungan pemasaran dan apa dampaknya terhadap daya saing
perusahaan?
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BAB 3

RISET PEMASARAN
DAN PENGAMBILAN KEPUTUSAN

A. PENDAHULUAN

Riset pemasaran adalah proses sistematis untuk mengumpulkan,
menganalisis, dan menyajikan informasi yang relevan dengan tujuan
membantu pengambilan keputusan dalam bidang pemasaran. Dalam
konteks bisnis, riset pemasaran memainkan peran penting untuk
memahami pasar, kebutuhan konsumen, preferensi, dan tren yang sedang
berkembang (M. Hasan et al., 2021). Proses ini melibatkan berbagai
metode, seperti survei, wawancara, pengamatan langsung, dan analisis
data sekunder, yang dirancang untuk memberikan wawasan mendalam
kepada pemasar dan pengambil keputusan. Pengambilan keputusan
dalam pemasaran adalah proses strategis yang melibatkan pemilihan
alternatif terbaik berdasarkan informasi yang tersedia. Keputusan ini
meliputi berbagai aspek, seperti penentuan harga, strategi promosi,
distribusi, hingga pengembangan produk. Dengan adanya riset pemasaran,
pengambil keputusan dapat mengurangi ketidakpastian dan meningkatkan
keakuratan keputusan yang dibuat, karena didasarkan pada data dan
analisis yang valid.

Riset pemasaran memiliki beberapa tahapan utama, dimulai dari
identifikasi masalah atau peluang, perencanaan penelitian, pengumpulan
data, analisis data, hingga penyajian hasil. Setiap tahap membutuhkan
kejelian dan keahlian untuk memastikan data yang diperoleh relevan dan
dapat digunakan secara efektif (Sudirman, Halim, et al., 2021). Dalam era
digital, riset pemasaran semakin terbantu dengan teknologi canggih,
seperti analitik big data dan kecerdasan buatan, yang memungkinkan
pengumpulan dan analisis data dalam skala besar dan waktu yang lebih
singkat. Informasi yang diperoleh dari riset pemasaran dapat membantu
perusahaan memahami perilaku konsumen, seperti preferensi, kebiasaan
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BAB 4

PERILAKU KONSUMEN DAN PASAR

A. PERILAKU KONSUMEN DAN PASAR

Perilaku konsumen merupakan salah satu cara yang paling efektif
untuk menyusun strategi pemasaran produk yang akan penjual tawarkan.
Memahami perilaku konsumen dapat menentukan dengan tepat langkah-
langkah atau strategi yang harus dilakukan agar produk dapat diterima
dipasar.

Dengan memahami siapa target pasar (siapa konsumen) seorang
pemasar dapat mengimplementasikan strategi pemasaran yang sesuai
dengan karakteristik konsumennya sehingga efektivitas dari strategi dapat
ditingkatkan. Berdasarkan perilaku konsumen (misalnya perilaku
pembelian) seorang pemasar dapat mendesain dan menawarkan produk
yang sesuai dengan keinginan konsumen tersebut sehingga perusahaan
dapat memaksimalkan keuntungan dengan tidak mengabaikan kepuasan
konsumen.

Untuk dapat memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan
konsumen, dibutuhkan bidang ilmu yang bernama Perilaku Konsumen
(Consumer Behavior). Studi tentang perilaku konsumen merupakan bagian
dari studi tentang pasar dan pemasaran (marketing).

Pasar Konsumen adalah semua individu dan rumah tangga yang
membeli atau mendapatkan barang atau jasa untuk konsumsi pribadi.
Sedangkan menurut salah satu ahli pemasaran pasar konsumen adalah
pasar yang dimana pembelinya adalah individual yang membeli produk
untuk digunakan atau disewakan.

Kemampuan dalam memahami dan menganalisis perilaku konsumen
dan pasar akan membantu menyelami jiwa konsumen dalam memenuhi
kebutuhannya. Kebutuhan dan keinginan konsumen mengawali kehadiran
produk yang dapat memenuhinya. Hal tersebut, terungkap melalui
jembatan penyeberangan motivasi dan kemampuan membeli yang dimiliki
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BAB 5

STRATEGI MARKETING: SEGMENTING,
TARGETTING, POSITIONING (STP)

A. PENDAHULUAN

Pemasaran merupakan salah satu aspek yang sangat penting dalam
bisnis yang berfungsi untuk menciptakan, mengomunikasikan, dan
menyampaikan nilai kepada konsumen. Dalam dunia bisnis yang semakin
kompetitif dan berkembang, perusahaan dituntut untuk lebih inovatif
dalam merancang strategi pemasaran mereka. Salah satu pendekatan
yang paling efektif dan sering digunakan untuk mencapai kesuksesan
dalam pemasaran adalah model STP, yang merupakan singkatan dari
Segmentation, Targeting, dan Positioning.

Model STP ini menawarkan pendekatan yang terstruktur dalam
memasarkan produk atau layanan yang dihasilkan oleh perusahaan.
Pendekatan ini memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai
bagaimana perusahaan dapat memisahkan pasar menjadi segmen-segmen
yang lebih kecil, memilih segmen mana yang paling menguntungkan untuk
dijangkau, serta memposisikan produk agar lebih unggul di mata
konsumen dibandingkan dengan pesaing. Di era persaingan yang semakin
ketat, perusahaan yang mampu mengimplementasikan model STP secara
efektif akan lebih mudah untuk menarik perhatian konsumen dan
meningkatkan daya saing mereka.

Untuk itu, model STP menjadi sangat relevan dalam membantu
perusahaan merumuskan strategi pemasaran yang lebih efisien dan tepat
sasaran, dengan tujuan utama untuk memenuhi kebutuhan konsumen dan
mendapatkan keuntungan yang optimal. Namun, penerapan model ini
juga tidak terlepas dari tantangan dan hambatan, baik yang berkaitan
dengan perubahan perilaku konsumen, dinamika pasar, maupun
keterbatasan sumber daya.
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BAB 6

PENGEMBANGAN
DAN MANAJEMEN PRODUK

A. PENDAHULUAN

Persaingan dunia bisnis internasional yang semakin tinggi
menyebabkan perusahaan harus mampu mengembangkan strategi
dengan sebaik-baiknya agar dapat bertahan dalam industri sejenis. Bagi
perusahaan manufaktur, produk merupakan kunci keberhasilan utama
yang harus diimbangi dengan layanan prima. Agar dapat berhasil, banyak
perusahaan hanya memfokuskan pada beberapa produk saja dengan
harapan dapat memberikan keuntungan lebih bagi perusahaan. Strategi
produk merupakan masalah krusial, yaitu untuk menetapkan produk apa
yang akan dijual, berapa banyaknya, berapa harganya, serta bagaimana
pendistribusiannya agar dapat dengan tepat berada di tangan konsumen
pada saat yang dibutuhkan. Pengembangan produk merupakan elemen
kunci dalam manajemen pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan
nilai tambah bagi konsumen dan meningkatkan daya saing perusahaan.
Menurut Kotler dan Keller (2016), strategi pengembangan produk
melibatkan proses perencanaan, pengembangan, dan peluncuran produk
baru atau perbaikan produk yang sudah ada untuk memenuhi kebutuhan
pasar yang terus berkembang. Pengembangan produk baru bukanlah
merupakan masalah yang sederhana bagi perusahaan.

Produk selalu mempunyai daur hidup yang terbatas yang pada saat
tertentu produk tersebut sudah tidak dapat dipertahankan lagi apabila
tidak dilakukan langkah-langkah proaktif oleh perusahaan. Demikian pula
dalam hal penentuan produk baru juga bukan perkara yang mudah.
Perusahaan menentukan produk apa yang disukai konsumen tidaklah
mudah. Perencanaan produk memerlukan analisis pasar yang mendalam,
termasuk menguji apakah produk yang akan dibuat dapat diterima
masyarakat ataukah tidak. Terlepas dari hal itu, suatu produk juga
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BAB 7

STRATEGI HARGA

A. PENDAHULUAN

Bauran pemasaran terdiri dari 7 P yaitu Produk, Price, Place, Physical
Evidence, Process, People dan Promotion. Ketujuh bagian tersebut
memiliki peranan yang besar bagi pemasaran, dapat dikatakan sebagai
bagian inti dari pemasaran. Price atau harga memiliki peranan penting
dalam pemasaran, dimana penetapan harga yang sesuai akan
berpengaruh terhadap keuntungan yang akan di peroleh produsen sebagai
harapan atas kegiatan produksi yang dilakukannya. Harga dapat dikatakan
sebagai nilai dari suatu barang vyang ditentukan dari biaya
memproduksinya.

Produsen memproduksi produk mereka dengan harapan laku di pasar
terjual, sehingga memperoleh keuntungan. Sehingga nilai harga yang di
tetapkan atas produk mereka harus sesuai dengan biaya produksi dan
harapan keuntungan yang diinginkan. Banyak faktor yang mempengaruhi
harga produk baik itu internal maupun eksternal perusahaan.

Penentuan harga produk membutuhkan pertimbangan yang tepat,
sehingga harapan atau peluang untuk produk terjual menjadi besar.
Karena elastisitas harga akan mempengaruhi estimasi produk yang akan
dipasarkan. Selain itu penawaran jumlah produk atau jasa dengan
permintaan atas produk atau jasa akan mempengaruhi juga harga.

Pendekatan penetapan harga produk ada empat yaitu,

e market based pricing

e cost based pricing

e completion based pricing
e value based pricing
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BAB 8

SALURAN DISTRIBUSI DAN
MANAJEMEN RANTAI PASOK

A. PENDAHULUAN

Saluran distribusi dan manajemen rantai pasok merupakan dua
elemen kunci dalam manajemen pemasaran yang berfungsi untuk
memastikan bahwa barang atau jasa sampai ke tangan konsumen secara
efisien dan efektif. Saluran distribusi dan manajemen rantai pasok yang
efisien dapat menjadi keunggulan kompetitif dalam pemasaran, yang
kontribusinya dapat membantu perusahaan meraih loyalitas pelanggan
dan meningkatkan profitabilitas. Kedua elemen kunci tersebut saling
terkait untuk mencapai tujuan pemasaran, yaitu menyediakan produk
yang tepat kepada konsumen yang tepat, di tempat yang tepat, pada
waktu yang tepat, dalam kondisi yang baik, dengan biaya yang optimal.

Saluran distribusi dan manajemen rantai pasok adalah dua konsep
yang saling berkaitan dan tidak dapat dipisahkan dalam manajemen bisnis
modern. Keduanya bekerja sama untuk memastikan bahwa produk atau
layanan sampai ke konsumen akhir dengan cara yang paling efisien dan
efektif. Dimana saluran distribusi merupakan bagian dari rantai pasok
yang berfokus pada pengiriman produk ke konsumen. Sedangkan
manajemen rantai pasok mencakup perencanaan dan pengendalian
seluruh alur proses, termasuk di dalamnya adalah saluran distribusi. Kedua
elemen tersebut bekerja sama untuk memastikan efisiensi operasional
dan kepuasan konsumen.

B. SALURAN DISTRIBUSI

Saluran distribusi adalah jalur atau rute yang digunakan oleh produsen
untuk menyalurkan barang atau jasa ke konsumen akhir. Fungsi utama
saluran distribusi adalah memastikan produk tersedia di tempat, waktu,
dan jumlah yang sesuai dengan kebutuhan konsumen. Saluran ini
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BAB 9

KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (IMC)

A. PENGERTIAN DAN KONSEP DASAR IMC

Dalam dunia pemasaran modern, komunikasi yang efektif menjadi
kunci untuk membangun citra perusahaan dan menciptakan hubungan
yang kuat dengan pelanggan. Salah satu pendekatan strategis yang
digunakan adalah Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing
Communication/IMC). Konsep IMC, sebagaimana dijelaskan oleh Kotler
dan Keller (2009), adalah pendekatan yang digunakan perusahaan untuk
mengintegrasikan dan mengoordinasikan berbagai saluran komunikasi
guna menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan terkait
perusahaan serta produknya. Sementara itu, Schultz dalam Diwati &
Santoso (2015) mendefinisikan IMC sebagai proses merancang dan
melaksanakan berbagai program komunikasi persuasif dengan pelanggan
dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Dengan mengurangi
fragmentasi informasi, IMC bertujuan untuk memastikan bahwa audiens
menerima pesan yang relevan dan seragam di semua titik kontak,
sehingga dapat memaksimalkan dampak pesan pemasaran. Konsep ini
muncul sebagai respons terhadap meningkatnya kompleksitas lingkungan
komunikasi yang diakibatkan oleh proliferasi media dan saluran
komunikasi modern (Belch & Belch, 2018).

Definisi IMC sering kali mengacu pada integrasi dari semua alat
promosi seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat,
pemasaran langsung, dan saluran digital, untuk memberikan pengalaman
merek yang terpadu. Menurut Kotler dan Keller (2016), IMC adalah
"proses pengelolaan berbagai alat komunikasi pemasaran untuk
menyampaikan pesan yang seragam dan saling melengkapi guna mencapai
tujuan pemasaran perusahaan." Definisi ini menekankan pentingnya
koordinasi lintas fungsi dalam menyampaikan nilai merek kepada
konsumen.
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BAB 10

PEMASARAN DIGITAL DAN E-COMMERCE

A. PENGANTAR PEMASARAN DIGITAL DAN E-COMMERCE

Pemasaran digital merupakan bentuk pemasaran yang memanfaatkan
teknologi digital, khususnya internet, sebagai media utama untuk
berinteraksi dengan konsumen dan mempromosikan produk atau layanan.
Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick (2019), pemasaran digital mencakup
berbagai saluran seperti mesin pencari, media sosial, email, dan situs web
yang memungkinkan perusahaan menjangkau konsumen secara efektif,
baik dalam skala lokal maupun global. Hal ini berbeda dengan pemasaran
tradisional yang bergantung pada media konvensional seperti televisi,
radio, dan cetak.

E-commerce, atau perdagangan elektronik, adalah kegiatan jual beli
barang atau jasa melalui platform digital. Laudon dan Traver (2021)
mendefinisikan e-commerce sebagai proses transaksi komersial yang
dilakukan melalui jaringan elektronik, utamanya internet, yang
memungkinkan pembeli dan penjual bertemu tanpa batasan geografis.
Model bisnis e-commerce mencakup Business-to-Business (B2B), Business-
to-Consumer (B2C), Consumer-to-Consumer (C2C), dan Consumer-to-
Business (C2B), masing-masing dengan karakteristik dan pola interaksi
yang berbeda.

Kedua konsep ini, pemasaran digital dan e-commerce, saling
melengkapi dalam membentuk ekosistem bisnis modern. Pemasaran
digital berperan penting dalam menarik perhatian konsumen melalui
kampanye berbasis data dan strategi personalisasi, sementara e-
commerce menyediakan infrastruktur untuk transaksi dan pengelolaan
hubungan pelanggan (Kotler et al.,, 2020). Transformasi digital ini
memberikan keuntungan seperti kemudahan akses, peningkatan efisiensi
operasional, dan kemampuan mengukur kinerja pemasaran secara real-
time.
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BAB 11

PEMASARAN GLOBAL
DAN INTERNASIONAL

A. PENDAHULUAN

Beberapa tahun belakangan ini, dunia bisnis mengalami perubahan
yang dinamis dengan pesatnya pertumbuhan e-business karena pasar
bebas yang didukung dengan kemajuan ilmu pengetahuan, telekomunikasi
serta teknologi informasi. Kemajuan tersebut berdampak pada kehidupan
masyarakat yang mudah mendapatkan informasi dari berbagai sumber
tanpa adanya batasan terkait dengan dunia bisnis. Akibatnya perusahaan
tidak lagi hanya berfokus pada pasar domestik tetapi juga mulai membidik
untuk mendapatkan peluang di pasar internasional guna meningkatkan
keuntungan dan daya saing.

Menurut informasi dari website World Trade Organization (WTO) pada
bulan Oktober 2024 perdagangan barang global diproyeksikan mencatat
peningkatan sebesar 2,7% pada tahun 2024, naik sedikit dari estimasi
sebelumnya sebesar 2,6%, menurut ekonom WTO dalam prakiraan
terbaru pada 10 Oktober. Volume perdagangan barang dunia
kemungkinan akan meningkat sebesar 3,0% pada tahun 2025.

Dalam lingkup pasar internasional perusahaan menghadapi tantangan
dan peluang yang melibatkan perbedaan budaya, hukum, ekonomi, dan
teknologi di setiap negara. Pemasaran global membutuhkan pemahaman
yang mendalam tentang pasar global dan perbedaan budaya, bahasa,
regulasi, dan kebiasaan konsumen di berbagai negara. Dengan
memperhatikan perbedaan tersebut, perusahaan dapat mengembangkan
strategi pemasaran global yang efektif untuk memenangkan pasar global.
Oleh karena itu, pemahaman mendalam tentang konsep pemasaran global
dan internasional sangat penting untuk memastikan keberhasilan bisnis di
pasar internasional.

194 | Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan & Pengendalian Strategis)



DAFTAR PUSTAKA

Budiarto, T., & Tjiptono, F. (1997). Pemasaran Internasional. Yogyakarta:
BPFE.

Chandra, G., Tjiptono, F., & Chandra, Y. (2004). Pemasaran Global:
Internasionalisasi dan Internetisasi. Yogyakarta: Andi.

Keegan, W. J. (2003). Manajemen Pemasaran Global. Jakarta: PT Indeks.

Kotabe, M., & Helsen, K. (2004). Global Marketing Management. Amerika:
John Wiley.

Pemasaran Global dan Internasional | 209



MANAJEMEN PEMASARAN
(ANALISIS, PERENCANAAN DAN
PENGENDALIAN STRATEGIS)

BAB 12: ETIKA DALAM PEMASARAN

Arizal Hamizar, S.E., M.Si & Eduard Tamaela, S.E., M.M.

IAIN Ambon & Universitas Dr. Djar Wattiheluw



BAB 12

ETIKA DALAM PEMASARAN

Pemasaran adalah jantung dari setiap aktivitas bisnis. Melalui
pemasaran, sebuah produk atau layanan dapat terhubung dengan
kebutuhan dan keinginan konsumen. Namun, di balik kreativitas dan
inovasi dalam pemasaran, terselip tanggung jawab besar untuk
memastikan bahwa proses ini dilakukan dengan cara yang adil, transparan,
dan bertanggung jawab. Etika dalam pemasaran bukan hanya soal menaati
aturan hukum, tetapi juga tentang menghormati nilai-nilai kemanusiaan
dan membangun hubungan yang berkelanjutan dengan konsumen (Ferrell
& Ferrell, 2021).

Dalam era digital yang semakin canggih, tantangan etika dalam
pemasaran semakin kompleks. Teknologi seperti big data, kecerdasan
buatan, dan algoritma digital memungkinkan pemasar untuk menjangkau
konsumen dengan cara yang sangat personal. Namun, di sisi lain, inovasi
ini juga memunculkan risiko pelanggaran privasi, manipulasi data, dan
eksploitasi emosi konsumen. Fenomena ini mengingatkan kita bahwa
kemajuan teknologi harus diimbangi dengan komitmen terhadap etika
(Dhirani et al, 2023). Bab ini ditulis sebagai respons terhadap kebutuhan
akan pemahaman yang lebih mendalam tentang etika dalam pemasaran.
Bab ini juga membahas bagaimana nilai-nilai etika dapat diintegrasikan ke
dalam berbagai aspek pemasaran, mulai dari penelitian pasar, penetapan
harga, komunikasi, hingga distribusi. Kami juga menggali tantangan yang
dihadapi pemasar dalam era globalisasi dan digitalisasi, termasuk
bagaimana menangani isu keberlanjutan dan tanggung jawab sosial
perusahaan. Dengan pendekatan yang holistik, kami berharap pembaca
dapat memahami pentingnya etika sebagai pilar utama dalam dunia bisnis
yang terus berkembang.
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