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KATA PENGANTAR 
 
 

 

Change your thoughts, and you change your world 

(Norman Vincent Peak, 1898-1993) 

 

Semangat meningkatkan daya saing telah bersemi di berbagai komunitas, termasuk 

di hati kita sebagai komunitas akademik. Tahun 2015, adalah tahun integrasi masyarakat 

ASEAN, pada saat itu setiap negara berbicara dan unjuk kekuatan melalui daya saing 

bukan saja produk (barang dan jasa) yang dihasilkan tetapi daya saing sumber daya yang 

dimiliki. 

Oleh karena itu Tema Call for paper saat ini : “Capturing Opportuinities for 

ASEAN Economic Community 2015” menjadi relevan bagi kita, dalam rangka memberi 

sumbang gagas atau usulan kebijakan agar Negara Indonesia mampu bersaing sekurang-

kurangnya pada tahun 2015 di ASEAN. 

Untuk menyambut persaingan baik tingkat ASEAN maupun Global, kita perlu 

mengambil pelajaran  berikut.Tack Perkowski CEO ASIMO Teda (Friedman, T, 2005, The 

World is Flat) , perusahaan komponen mobil di Cina menulis pepatah (puisi) Afrika 

sebagai berikut:   

Running with Gazelles, Eating with Lions.  

Every morning in Africa, a gazelle wakes up. 

Its knows it must run faster than the fastest lion  or it will be killed 

Every morning a lion wakes up 

Its knows it must outrun the slowest gazelle or it will starve to death 

It doesn’t matter whether you  are a lion or a gazelle 

When the sun comes up, you better start running. 

Sejak Cina bergabung WTO, baik Cina dan negara negara di dunia yang bergabung 

di WTO  harus berlari, makin hari makin cepat berlari dalam persaingan di pasar dunia. 

Persaingan bisa menjadi ancaman, tetapi sekaligus ada peluang. Kita bersikap, manfaatkan 

peluang!, berikan sumbangsih melalui artikel kita ke Ibu Pertiwi. 

Meskipun pada awalnya Call for Paper dibatasi dalam lingkungan Perguruan 

Tinggi BKPTKI, ternyata ada peminat Perguruan Tinggi dari luar lingkungan BKPTKI, 

kami, FEB, menerima dengan tangan terbuka semangat partisipasi Call for Paper bisa dan 

tak perlu dibendung. Kami memahami : adalah kebanggaan bagi warga Negara Indonesia 

untuk memberi sumbangsih pada bangsa dan negara melalui tulisan artikel yang bernilai 

dari delapan belas perguruan tinggi, 41 paper/artikel dengan jumlah dari intern FEB 

UKSW (13) dan dari luar FEB UKSW (28). Pekan Ilmiah Dosen (PID) tanggal 18-19 

Oktober 2010 bersifat internal, maka Pekan ilmiah Dosen tanggal 13-14 Desember 2011 

dan 14 Desember 2012 telah diperluas. Partisipasi seluruh peserta merupakan cermin 

perhatian dan keyakinan kita bahwa Riset dan Pengembangan (R & D) sebagai bagian tak 

terpisahkan dan penentu kemajuan bangsa. Kemajuan Korea Selatan telah mendekati 

Jepang dalam pengembangan teknologi & kemakmuran, karena ditunjang anggaran R & D 

                    V
 



lebih dari USD 40 milyar atau peringkat no. 5 R & D di Dunia. Dalam R & D Indonesia 

tidak masuk dalam peringkat, meskipun dalam kategori 100 negara, tetapi kini semangat 

meneliti makin tinggi, anggaran R & D yang disediakan DIKTI dan Perguruan Tinggi 

makin tinggi. Untuk itu kami berterima kasih atas kontribusi peserta, baik hasil penelitian 

dan pengorbanan. Sebagai penutup, kami juga bangga dan berterima kasih pada dukungan 

dana dari UKSW, dan prestasi panitia PID FEB. Selamat berkarya. 

 

Imagination is more important than knowledge 

Knowledge is limited. Imagination encircles the world. 

Albert Einstein (1873-1955) 

 

Salatiga, 14 Desember 2012  

 
Hari Sunarto, PhD 

Dekan FEB 
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Bambang Siswanto (bamb_siswanto@yahoo.com) 

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 
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Abtrak 

Konsep pemasaran sosial (social marketing) seringkali keliru dipahami sebagai pemasaran 

berwawasan sosial (societal marketing) dan belum secara luas dikaji di lingkungan program studi 

manajemen yang pada umumnya berada dibawah naungan fakultas ekonomi (FE) atau fakultas 

ekonomi dan bisnis (FEB). Kekeliruan atau kerancuan ini bersumber dari dua hal, pertama, masih 

sangat sedikitnya karya ilmiah tentang pemasaran sosial di lingkungan program studi manajemen, dan 

kedua, kekeliruan yang bersumber dari kekeliruan dan kerancuan pemahaman istilah yang relatif sama 

tetapi berbeda yakni societal marketing, social responsible marketing, dan social marketing. 

Keberatan untuk mengakui pemasaran sosial sebagai bagian telaahan manajemen pemasaran pada 

program studi manajemen bisa disanggah dengan menunjukkan sebaran penelitian pemasaran sosial 

yang dimuat pada jurnal-jurnal pemasaran dan semakin banyaknya buku ajar manajemen pemasaran 

yang membahas masalah ini. Secara umum, langkah praktis untuk mengatasi masalah kerancuan dan 

keberatan terhadap konsep pemasaran sosial adalah dengan meningkatkan kuantitas penelitian 

pemasaran sosial yang dilakukan oleh mahasiswa S1, S2, S3, dan akademisi di lingkungan program 

studi manajemen. 

Kata kunci: social marketing, societal marketing, social responsible marketing 
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SOCIAL MARKETING: PEMASARAN ATAU PENASARAN? 

 

Bambang Siswanto (bamb_siswanto@yahoo.com) 

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Kristen Krida Wacana  

 

Abtrak 

Konsep pemasaran sosial (social marketing) seringkali keliru dipahami sebagai pemasaran 

berwawasan sosial (societal marketing) dan belum secara luas dikaji di lingkungan program studi 

manajemen yang pada umumnya berada dibawah naungan fakultas ekonomi (FE) atau fakultas 

ekonomi dan bisnis (FEB). Kekeliruan atau kerancuan ini bersumber dari dua hal, pertama, masih 

sangat sedikitnya karya ilmiah tentang pemasaran sosial di lingkungan program studi manajemen, dan 

kedua, kekeliruan yang bersumber dari kekeliruan dan kerancuan pemahaman istilah yang relatif sama 

tetapi berbeda yakni societal marketing, social responsible marketing, dan social marketing. 

Keberatan untuk mengakui pemasaran sosial sebagai bagian telaahan manajemen pemasaran pada 

program studi manajemen bisa disanggah dengan menunjukkan sebaran penelitian pemasaran sosial 

yang dimuat pada jurnal-jurnal pemasaran dan semakin banyaknya buku ajar manajemen pemasaran 

yang membahas masalah ini. Secara umum, langkah praktis untuk mengatasi masalah kerancuan dan 

keberatan terhadap konsep pemasaran sosial adalah dengan meningkatkan kuantitas penelitian 

pemasaran sosial yang dilakukan oleh mahasiswa S1, S2, S3, dan akademisi di lingkungan program 

studi manajemen. 

 

Kata kunci: social marketing, societal marketing, social responsible marketing 

 

 

Pendahuluan 

Pada saat ditanyakan kepada beberapa kolega di lingkungan program studi manajemen 

tentang istilah social marketing, dengan sigap mereka merespon sebagai program pemasaran 

yang dilakukan dengan memperhatikan kepentingan masyarakat atau kepentingan sosial. 

Social marketing juga dipahami analog dengan green marketing (pemasaran hijau). Respon 

tersebut menunjukkan social marketing (selanjutnya diterjemahkan pemasaran sosial) 

dipahami secara keliru sebagai societal marketing. 

Pada saat dijelaskan bahwa pemasaran sosial adalah upaya-upaya menggunakan prinsip-

prinsip pemasaran, misalnya 4P pada bauran pemasaran, untuk mengubah perilaku individu 

atau masyarakat menjadi lebih baik, dengan kesigapan yang tidak berkurang mereka 

menyatakan kalau demikian definisinya maka hal tersebut bukan pemasaran. Selanjutnya, 

timbul rasa penasaran mengapa frasa social marketing keliru dipahami, dan benarkah konsep 

tersebut bukan kajian pemasaran karena hasil akhirnya bukan transaksi barang dan jasa atau 

kepuasan pelanggan? 

Makalah ini disiapkan untuk mendapatkan jawaban mengapa social marketing relatif 

tidak banyak dipahami oleh akademisi dan/atau peneliti manajemen pemasaran sehingga 

keliru dimaknai, dan benarkah konsep tersebut tidak sesuai jika dimasukkan dalam kajian 

manajemen pemasaran. Uraian pada makalah ini didasarkan pada systematic review publikasi 
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berupa artikel jurnal dan tesis yang menggunakan frasa pemasaran sosial pada judulnya. 

Publikasi tersebut diambil dari internet berdasarkan prinsip convenience sampling. 

 

 

Konsep Pemasaran Sosial 

Andreasen (2002) menyatakan inspirasi munculnya konsep pemasaran sosial dipicu oleh 

sebuah artikel yang ditulis oleh sosiolog G.D. Wiebe tahun 1951-52
1
, dan akar ilmiah konsep 

ini dipaparkan dalam Kotler dan Levy (1969) dan Kotler dan Zaltman (1971) yang dimuat 

pada Journal of Marketing. Pada awalnya kemunculan konsep pemasaran sosial ditentang 

karena akan membuat disiplin ilmu pemasaran menjadi terlalu luas, misalnya dapat dilihat 

pada Luck (1974), tetapi akhirnya sekarang bisa diterima secara luas. Topik pemasaran sosial 

telah dicakup dalam buku teks manajemen pemasaran yang ditulis oleh Kotler dan Keller 

(2006:658-661) dan buku teks manajemen pemasaran untuk organisasi nirlaba yang ditulis 

Sargeant (2009:217-251), dan beberapa buku lainnya. 

Pemasaran sosial adalah penerapan prinsip dan teknik pemasaran pada upaya-upaya 

melakukan perubahan sosial yang positif, misalnya kampanye bahaya merokok, peningkatan 

partisipasi masyarakat dalam program keluarga berencana (KB), penyadaran masyarakat 

untuk tidak membuang sampah di sungai, penggunaan kondom untuk hubungan seks yang 

aman, dan sebagainya. Pemasaran sosial berbeda dengan pemasaran komersial seperti yang 

dikenal secara luas, khususnya di lingkungan ilmu manajemen dan bisnis. Seperti telah 

diungkapkan sebelumnya, konsep pemasaran sosial seringkali dipahami secara keliru sebagai 

societal marketing
2
, yakni program pemasaran komersial yang memperhatikan kepentingan 

masyarakat atau kepentingan sosial. Pemasaran sosial adalah irisan (intersection) ilmu-ilmu 

sosial dengan disiplin ilmu pemasaran. 

Uraian pada alinea diatas sejalan dengan definisi tentang pemasaran sosial menurut 

wikipedia, yakni: “Social marketing is the systematic application of marketing, along with 

other concepts and techniques, to achieve specific behavioral goals for a social good. Social 

marketing can be applied to promote merit goods, or to make a society avoid demerit goods 

and thus promote society's well being as a whole. For example, this may include asking 

people not to smoke in public areas, asking them to use seat belts, or prompting to make them 

follow speed limits
3
”. Wikipedia berbahasa Indonesia mendefinisikannya sebagai, “Pemasaran 

sosial (bahasa Inggris: marketing social) merupakan aplikasi strategi pemasaran komersil 

untuk menjual gagasan dalam rangka mengubah sebuah masyarakat, terutama dalam 

manejemen yang mencakup analisis, perencanaan, implementasi, dan pengawasan”
4
. 

Sargeant (2009) mencatat beberapa kajian pemasaran sosial terkait dengan perilaku 

mengemudi sambil minum minuman keras, obesitas dan pola makan, emisi karbon, 
                                                           
1
  Kotler dan Zaltman (1971) menjelaskan artikel rincian artikel ini dalam catatan kaki, yakni: G.D. Wiebe, 

“Merchandising Commodities and Citizenship on Television,” Public Opinion Quarterly, Vol. 15 (Winter, 

1951-52), pp. 679-691, at p. 679. Maksud pada halaman 679 adalah, Kotler dan Zaltman mengutip 

pertanyaan Wiebe, yakni: “Why can’t you sell brotherhood like you sell soap?”. Selain pertanyaan Wiebe, 

artikel Kotler dan Zaltman ini juga diinisasi oleh tema “You can sell a presidential candidate like you sell 

soap” yang ditulis dalam buku Joe McGinniss, The Selling of the President 1968 (New York: Trident Press, 

1969).    
2
  http://en.wikipedia.org/wiki/Social_marketing (diakses 12/11/2012) menegaskan dan menyatakan hal ini 

dengan mencantumkan kalimat “Not to be confused with societal marketing or social media marketing”, 

sebelum mulai menguraikan definisi social marketing.  
3
  http://en.wikipedia.org/wiki/Social_marketing (diakses 12/11/2012). 

4
  http://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran_sosial (diakses 12/11/2012). 

http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://en.wikipedia.org/wiki/Merit_good
http://id.wikipedia.org/wiki/Bahasa_Inggris
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_marketing
http://en.wikipedia.org/wiki/Societal_marketing
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_media_marketing
http://en.wikipedia.org/wiki/Social_marketing
http://id.wikipedia.org/wiki/Pemasaran_sosial
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demarketing penggunaan mobil, pengelolaan hama, konservasi energi, penyalahgunaan 

tembakau, rokok, dan sebagainya. Sedangkan Kotler dan Keller (2006) mengaitkan fokus 

penelitian pemasaran sosial dengan beberapa fakta sosial, antara lain: banyaknya remaja 

perempuan telah hamil, tingginya angka kematian akibat mengkonsumsi alkohol, banyaknya 

anak remaja dan anak-anak yang mati karena tertembak, dan sebagainya. 

 

Mengapa Pengertian Pemasaran Sosial Sering Dipahami Secara Keliru? 

Penelitian ini menunjukkan kekeliruan pengertian pemasaran sosial di lingkungan 

akademisi dan peneliti pemasaran bersumber dari dua hal, yaitu masih sangat sedikitnya 

penelitian pemasaran sosial di lingkungan program studi manajemen dan kerancuan 

terjemahan beberapa istilah yang hampir mirip dalam buku ajar pemasaran khsususnya istilah 

societal marketing dan social marketing. 

Pertama, sebaran artikel jurnal dan tesis hasil penelusuran internet dipaparkan pada Tabel 

1 dan 2 menunjukkan sangat sedikitnya artikel yang dipublikasikan dalam konteks program 

studi atau kajian manajemen yang berada dalam cakupan fakultas ekonomi atau fakultas 

ekonomi dan bisnis. Artikel Samuel dan Foedjiawati (2006), seperti ditunjukkan Tabel 1, 

dimuat pada jurnal manajemen pemasaran, tetapi topiknya tentang sosialisasi penghematan 

energi di lingkungan instansi pemerintah pusat dan daerah, termasuk BUMN dan BUMD. 

Demikian juga sebaran judul dan program studi dimana tesis dipublikasikan menunjukkan 

hanya terdapat 1 dari 10 yang dipublikasikan pada program studi ilmu manajemen. Jika tesis 

tersebut dicermati – “Evaluasi strategi reposisi fungsi TNI ditinjau dari pemasaran sosial” – 

juga menunjukkan tidak adanya keterkaitan dengan tema yang biasa diteliti pada program 

studi manajemen, secara lebih khusus manajemen bisnis. Secara implisit sebaran judul artikel 

dan tesis diatas menjawab pertanyaan, “Mengapa pemasaran sosial seringkali dipahami 

sebagai societal marketing oleh akademisi dan peneliti yang kesehariannya bergelut dengan 

pemasaran komersial?”. 

 

Tabel 1. Daftar Artikel Jurnal Ilmiah yang Mencantumkan Kata “Pemasaran Sosial” Dalam 

Judulnya 

Tahun Judul Penulis Jurnal Penerbit Jurnal 

1998 Pemasaran sosial dalam program 

keluarga berencana 

Tri Agus Susanto Cakrawala 

Pendidikan 

STKIP PGRI, 

Blitar 

2002 Strategi mengatasi masalah 

kesehatan dan lingkungan hidup di 

pemukiman kumuh lewat program 

pemasaran social 

Wahyuni Pudjiastuti Makara, Sosial 

Humaniora 

Universitas 

Indonesia 

2004 Evaluasi terhadap pelaksanaan 

komunikasi pemasaran sosial non-

government organization (NGO) 

untuk isu-isu anti kekerasaan 

terhadap perempuan: studi kasus 

kampanye anti kekerasan terhadap 

perempuan Cut Nya Dien 

Tri Hastuti Nur R. Jurnal Ilmu 

Komunikasi 

Universitas 

Atmajaya, 

Yogyakarta 
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Yogyakarta dan solidaritas 

perempuan untuk hak asasi manusia 

Surakarta. 

2006 Penilaian kelompok kritis terhadap 

sosialisasi Inpres No. 10 Tahun 2005: 

suatu tinjauan dari sudut pemasaran 

social 

Hatane Samuel & 

Foedjiawati 

Jurnal Manajemen 

Pemasaran  

Universitas 

Kristen Petra, 

Surabaya 

 

 

 

Tabel 2. Daftar Tesis (S2) yang Mencantumkan Kata “Pemasaran Sosial” Dalam Judulnya 

Tahun Judul Penulis Institusi 

1998 Pengetahuan, sikap dan praktek pasangan usia subur 

tentang pesan-pesan pedoman umum gizi seimbang 

(PUGS) serta implikasinya pada pemasaran sosial  

Yusra PS Gizi Masyarakat dan 

Sumberdaya Keluarga 

IPB 

1998 Operational research pemeriksaan antenatal di 

Posyandu dengan strategi pemasaran sosial di 

Kabupaten Garut Jawa Barat 

Nana Mulyana PS Ilmu Kesehatan 

Masyarakat UI 

2000 Evaluasi kampanye pemasaran sosial Aku Anak 

Sekolah 

Sri Sedyastuti PS Ilmu Komunikasi UI 

2002 Evaluasi strategi reposisi fungsi TNI ditinjau dari 

pemasaran social 

Nely 

Indraningrum 

PS Ilmu Manajemen UI 

2002 Analisis bauran pemasaran sosial “delvita” di 

Lembaga Swadaya Masyarakat “Youth Ending 

Hunger Indonesia” tahun 2002 

Safrina Yenni PS Ilmu Kesehatan 

Masyarakat UI 

2003 Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam berdonasi melalui organisasi 

sosial (suatu survei perilaku donor individu pada 

Yayasan Wahana Visi Indonesia) 

Kamaria Purba PS Ilmu Komunikasi UI 

2003 Pencegahan penyalahgunaan NAFZA melalui 

pendekatan pemasaran sosial: studi kasus 

pemasaran sosial YCAB di tiga Sekolah Menengah 

Umum 

Dyah Tri 

Kumolosari 

PS Kesejahteraan Sosial 

UI 

2004 Pemasyarakatan buku kesehatan ibu dan anak 

melalui pemasaran sosial sebagai upaya melakukan 

perubahan perilaku kesehatan ibu dan anak 

(penelitian terapan/action research di RW11 RT14 

Kelurahan Kemiri Muka, Kecamatan Beji, Kota 

Depok  

Anna Sakreti 

Nawangsari 

PS Ilmu Kesejahteraan 

Sosial UI 
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2005 Penerapan komunikasi, informasi, dan edukasi 

melalui pemasaran sosial produk tangible: Kasus 

strategi peningkatan konsumsi ikan di Indonesia 

oleh Departemen Kelautan dan Perikanan 

Miko Rahayu 

Widjayanti 

PS Ilmu Komunikasi UI 

2006 Pemasaran sosial pertanian alamiah bagi generasi 

muda pedesaan: studi kasus Desa Paseh, Kecamatan 

Banjarmangu, Kabupaten Banjarnegara, Jawa 

Tengah 

Esrom 

Aritonang 

PS Sosiologi UI 

 

Kedua, kekeliruan ini pada dasarnya juga bermula dari kekeliruan pemahaman 

(penerjemahan) evolusi konsep pemasaran yang diuraikan pada buku ajar manajemen 

pemasaran yang ditulis Philip Kotler dan koleganya. Kotler dan Amstrong (2008) 

memaparkan evolusi konsep pemasaran sebagai berikut: konsep produksi (the production 

concept), konsep produk (the product concept), konsep penjualan (the selling concept), 

konsep pemasaran (the marketing concept), dan terakhir the societal marketing concept
5
. 

Konsep societal marketing (pemasaran berwawasan sosial) dibangun berdasarkan tiga 

pertimbangan, yakni konsumen (pemuasan keinginan), perusahaan (keuntungan), dan 

masyarakat (kesejahteraan manusia). Konsep inilah yang rancu dengan konsep pemasaran 

sosial (social marketing). 

Kotler dan Keller (2006) mengubah bagian terakhir menjadi konsep pemasaran holistik 

(the holistic marketing concept) yang terdiri dari empat komponen, salah satunya adalah 

social responsibility marketing
6

. Selanjutnya mereka menyatakan pengertian social 

responsibility marketing mengacu pada konsep societal marketing. Edisi bahasa Indonesia 

buku ini keliru menerjemahkan menjadi societal marketing
7
 menjadi pemasaran sosial.  

 

Apakah Pemasaran Sosial Tidak Termasuk Pemasaran? 

Sejak pertama kali Kotler dan Zaltman (1971) menginisiasi konsep pemasaran sosial 

ketidaksepahaman telah merebak. Luck (1974) tidak sepaham dengan konsep pemasaran 

sosial, dan menyatakan jika konsep tersebut diterima hal tersebut menunjukkan sindrom 

supermasi pemasaran. Selanjutnya dinyatakan bahwa konsep pemasaran sosial akan 

                                                           
5
  Edisi bahasa Indonesia diterbitkan oleh Penerbit Erlangga (Prinsip-Prinsip Pemasaran Edisi Ke-12) 

menerjemahkan societal marketing concept  (edisi bahasa asli bahasa Inggris halaman 11) menjadi “konsep 

pemasaran berwawasan sosial” (edisi bahasa Indonesia halaman 13). Terjemahan tersebut konsisten 

dilakukan, seperti juga ditunjukkan pada kata societal marketing (edisi bahasa Inggris halaman 550) 

diterjemahkan menjadi “pemasaran berwawasan sosial” (edisi bahasa Indonesia halaman 364).     
6
  Edisi bahasa Indonesia diterbitkan oleh Penerbit Indeks (Manajemen Pemasaran Edisi Kedua Belas) 

menerjemahkan social responsibility marketing  (edisi bahasa asli bahasa Inggris halaman 17) menjadi 

“pemasaran yang bertanggung jawab sosial” (edisi bahasa Indonesia halaman 21). Edisi bahasa Inggris 

halaman 22 baris ke-23 memunculkan istilah societal marketing sebagai sinonim social responsibility 

marketing. permasalahnya adalah istilah societal marketing diterjemahkan menajdi “pemasaran sosial” (edisi 

bahasa Indonesia halaman 25, baris ke-49).  
7
  Edisi bahasa Inggris halaman 22 baris ke-23 memunculkan istilah societal marketing sebagai sinonim social 

responsibility marketing, permasalahnya adalah istilah societal marketing tersebut diterjemahkan menjdi 

“pemasaran sosial” (edisi bahasa Indonesia halaman 25, baris ke-49). Kesalahan penerjemahan ini dapat 

diduga memberikan kontribusi pada timbulnya kerancuan istilah societal marketing dan social marketing, 

sepertinya pola pemahaman yang sama salahnya juga berada pada akademisi dan peneliti pemasaran yang 

tidak teliti menyimak kedua istilah bahasa Inggris tersebut.  
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bertentangan dengan konsep yang sebelumnya disampaikan sendiri oleh Kotler, yakni konsep 

inti dari pemasaran adalah transaksi. Kritikan Luck tersebut secara lugas dinyatakan dalam 

bentuk sindiran, “What is social marketing … and why is it important that we know?”. Pada 

dasarnya keberatan beberapa kolega ketika dijelaskan tentang pengertian pemasaran sosial 

tidak berbeda dengan kritik yang dipaparkan Luck (1974). 

Andreasen (2002) menyatakan hambatan perkembangan pemasaran sosial adalah karena 

ketidakjelasan “tempat bermain” konsep ini. Selanjutnya dinyatakan bahwa pemasaran sosial 

sedang pada fase pertumbuhan jika ditelisik berdasarkan konsep siklus pertumbuhan produk. 

Pada situasi seperti ini, ketidakjelasan “tempat bermain” dikhawatirkan menjadi penghalang 

berkembangnya seluruh potensi pemasaran sosial. Meskipun demikian, Andreasen 

menyatakan beberapa indikasi bahwa konsep pemasaran sosial bisa diterima di lingkugan 

pemasaran, yakni: (1) beberapa buku ajar telah diterbitkan, antara lain ditulis oleh Andreasen 

(diterbitkan tahun 1995), Kotler dan Roberto (diterbitkan tahun 1989); (2) telah ada bab yang 

didedikasikan untuk pemasaran sosial, misalnya dalam buku ajar dasar-dasar pemasaran yang 

ditulis oleh Baker (diterbitkan tahun 1999) dan buku pemasarn nirlaba yang ditulis oleh 

Sargeant (diterbitkan tahun 1999)
8
; (3) sejak tahun 1994 telah memiliki jurnal sendiri, yakni 

Social Marketing Quarterly; (4) diselenggarakannya konferensi tahunan (sampai waktu artikel 

ini ditulis telah diselenggarakan sebanyak 3 kali); (4) pusat pemasaran sosial telah didirikan di 

Skotlandia, Kanada, dan Polandia dan pelatihan pemasaran sosial telah diselenggarakan di 

berbagai negara; dan (5) tahun 1999 didirikan The Social Marketing Institute. 

Jika kita berkiblat pada nama besar Philip Kotler, maka kita bisa menerima pemasaran 

sosial pada rumpun kajian manajemen pemasaran yang biasa diajarkan di program studi 

manajemen fakultas ekonomi. Lebih jauh, jika kita menemukan banyak artikel yang pada 

judulnya mencantumkan frasa social marketing dan diterbitkan pada jurnal yang pada 

judulnya mencantumkan kata marketing, semestinya kita menjadi lebih yakin akan eksistensi 

konsep pemasaran sosial. Beberapa artikel yang memiliki karateristik seperti itu antara lain: 

O’Shaughnessy (1996), Brenkert (2002), McDermott et.al. (2005), Domegan (2008), dan 

Cismaru et.al. (2009).  

 

Diskusi dan Kesimpulan 

Kritik tentang ketidakjelasan “tempat bermain” pemasaran sosial bisa berujung pada 

situasi tidak diterima oleh lingkungan manajemen pemasaran dan tidak diakui oleh 

lingkungan ilmu-ilmu sosial. Pada situasi seperti ini, mengacu pada sebaran artikel jurnal dan 

tesis, diharapkan pemasaran sosial lebih banyak mendekat pada lingkungan ilmu dan praktek 

manajemen pemasaran. Di lingkungan lainnya, ilmu komunikasi, kesehatan masyarakat, 

bahkan lingkungan hidup dan ekonomi ekologi tampaknya pemasaran sosial bisa diterima 

dengan baik. Pendekatan kepada lingkungan akademisi dan peneliti pemasaran perlu 

diupayakan dengan peningkatan penelitian dengan tema pemasaran sosial pada karya 

akademik skripsi, tesis, disertasi, ataupun penelitian-penelitian lainnya. Penggiat pemasaran 

sosial bisa mulai mengambil langkah nyata untuk mewujudkannya. 

Kekeliruan memahami konsep pemasaran sosial sejauh ini sudah dijelaskan, meskipun 

kesalahan ini seharusnya tidak terjadi. Artikel-artikel jurnal internasional di bidang pemasaran 

                                                           
8
  Edisi ketiga buku tersebut telah dikemukakan pada alinea keempat makalah ini.  
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sudah banyak mengulas tentang pemasaran sosial. Implikasi dari situasi ini adalah perlunya 

keterlibatan yang lebih pada akses jurnal, alih-alih hanya mengandalkan buku ajar manajemen 

pemasaran semata. Ketidaksepahaman, khususnya pada pemahaman konsep pemasaran 

konvensional yang bertumpu pada transaksi, perlu terus didiskusikan untuk menemukan titik 

temu. Sargeant (2009) menyatakan pemasaran sosial adalah pemasaran gagasan, dengan 

demikian dapat diartikan transaksi gagasan. Tuduhan tentang sindrom supermasi pemasaran 

jika eksistensi pemasaran sosial diakui perlu diklarifikasi secara jernih melalui pertukaran 

argumen dan gagasan. 

Berdasarkan uraian-uraian sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa pemasaran sosial bisa 

diterima pada lingkup kajian manajemen pemasaran, meskipun perlu dukungan yang terus 

menerus dalam bentuk kajian-kajian yang bermutu. Kerancuan dengan konsep societal 

marketing bisa dimaklumi, pada gilirannya seharusnya tidak berulang. Penelitian berbentuk 

survai untuk mengetahui persepsi dan preferensi akademisi dan peneliti manajemen 

pemasaran perlu dilakukan untuk mendukung preposisi seperti diungkapkan pada alinea awal 

tulisan ini.   
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