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KATA PENGANTAR 
 

Puji Syukur kami panjatkan kehadirat Allah SWT Tuhan 
Yang Maha Esa atas anugerah dan berkahnya sehingga buku ini 
telah selesai dan dapat dipublikasikan sampai ke pembaca. 
Buku ini diharapkan dapat hadir memberi kontribusi positif 
dalam ilmu pengetahauan khususnya terkait “ Pemasaran Sosial 
dalam Promosi Kesehatan”. 

Dalam konteks ini, pemasaran sosial telah muncul sebagai 
alat yang kuat dan efektif dalam mempromosikan kesehatan 
dan mengubah perilaku masyarakat. Sebagai pendekatan yang 
menggabungkan prinsip-prinsip pemasaran dengan tujuan-
tujuan sosial atau kesehatan, pemasaran sosial membuka jalan 
untuk menciptakan kampanye-kampanye yang dapat 
memengaruhi perilaku dengan cara yang positif. 

Buku ini, "Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan", 
bertujuan untuk menjadi panduan komprehensif bagi para 
praktisi, peneliti, mahasiswa, dan siapa pun yang tertarik dalam 
memahami dan menerapkan pemasaran sosial dalam konteks 
promosi kesehatan. Melalui pembahasan mendalam tentang 
teori-teori yang mendasari pemasaran sosial, penekanan pada 
studi kasus yang relevan, dan penawaran strategi implementasi 
yang praktis, buku ini dirancang untuk memberikan 
pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana memanfaatkan 
kekuatan pemasaran untuk memperbaiki kesehatan 
masyarakat. 

Bagian awal buku ini membahas konsep dasar pemasaran 
sosial, memperkenalkan pembaca pada prinsip-prinsip yang 
mendasari pendekatan ini. Dari sana, kita menjelajahi berbagai 
strategi dan teknik yang dapat diterapkan dalam merancang 
kampanye pemasaran sosial yang efektif, termasuk segmentasi 
pasar, pengembangan pesan, pemilihan saluran komunikasi, 
dan evaluasi program. 
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Salah satu aspek yang menarik dari pemasaran sosial 
adalah kemampuannya untuk menggabungkan pengetahuan 
dan keterampilan dari berbagai disiplin ilmu, seperti ilmu 
perilaku, komunikasi, dan manajemen. Dalam buku ini, kita akan 
melihat bagaimana interdisiplinaritas ini dapat digunakan 
secara efektif untuk merancang kampanye yang berdampak dan 
berkelanjutan. 

Namun, pemasaran sosial juga memiliki tantangan 
tersendiri. Dalam buku ini, kita tidak hanya akan mengulas 
keberhasilan kampanye-kampanye yang inspiratif, tetapi juga 
mengeksplorasi hambatan-hambatan yang sering dihadapi 
dalam implementasi pemasaran sosial dalam konteks kesehatan 
masyarakat. Dengan pemahaman yang lebih baik tentang 
tantangan ini, kita dapat mengembangkan strategi yang lebih 
efektif dalam menghadapinya. 

Saya ingin menyampaikan rasa terima kasih yang tulus 
kepada semua individu yang telah berkontribusi dalam 
pembuatan buku ini. Dari teman sejawat yang memberikan 
wawasan berharga, hingga keluarga yang memberikan 
dukungan tak tergantikan, tanpa bantuan mereka, buku ini tidak 
akan menjadi kenyataan. 

Akhir kata, saya berharap buku ini dapat menjadi sumber 
inspirasi dan pengetahuan bagi para pembaca. Semoga kita 
semua dapat bersama-sama memanfaatkan kekuatan 
pemasaran sosial untuk menciptakan masyarakat yang lebih 
sehat, lebih bahagia, dan lebih sejahtera. 

 

Terima kasih. 

Sri Hazanah, SST., SKM., MPH 
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BAB 1  
KONSEP DASAR PEMASARAN 
SOSIAL BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Dasar Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

1. Urgensi 

Urgensi dari konsep dasar pemasaran sosial dalam 
bidang kesehatan sangatlah penting mengingat kompleksitas 
tantangan kesehatan yang dihadapi oleh masyarakat 
modern. Berikut adalah beberapa poin yang menjelaskan 
urgensi dari konsep tersebut: 

a. Pencegahan Penyakit: Pemasaran sosial dalam 
kesehatan mempromosikan perilaku sehat seperti 
olahraga teratur, pola makan seimbang, dan berhenti 
merokok. Ini membantu mencegah penyakit yang dapat 
dicegah, seperti penyakit jantung, diabetes, dan kanker, 
yang merupakan penyebab utama kematian di banyak 
negara. 

b. Menyebarkan Informasi Kesehatan: Konsep pemasaran 
sosial memungkinkan penyampaian informasi kesehatan 
yang akurat dan dapat dipercaya kepada masyarakat. Hal 
ini penting untuk memerangi penyebaran informasi yang 
salah atau tidak valid tentang kesehatan, yang dapat 
mempengaruhi keputusan dan perilaku masyarakat. 

c. Mendorong Perubahan Perilaku: Pemasaran sosial tidak 
hanya tentang memberikan informasi, tetapi juga 
tentang menginspirasi perubahan perilaku yang positif. 
Misalnya, mendorong masyarakat untuk memeriksakan 
kesehatan secara teratur atau mengikuti program 
vaksinasi dapat mengurangi risiko penyakit menular. 
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d. Mengatasi Isu Kesehatan Publik: Tantangan kesehatan 
publik seperti obesitas, kecanduan narkoba, dan 
penyebaran penyakit menular memerlukan pendekatan 
yang komprehensif. Pemasaran sosial dapat menjadi alat 
yang efektif untuk mempromosikan solusi yang holistik 
dan melibatkan masyarakat dalam upaya pencegahan 
dan pengendalian. 

e. Mendorong Pemerintah dan Organisasi Kesehatan untuk 
Bertindak: Dengan meningkatnya kesadaran masyarakat 
tentang isu-isu kesehatan dan tuntutan untuk 
perubahan, pemasaran sosial dapat memperkuat 
tekanan pada pemerintah dan organisasi kesehatan 
untuk mengambil langkah-langkah yang diperlukan 
dalam meningkatkan kesehatan masyarakat. 

f. Menangani Ketidaksetaraan Kesehatan: Pemasaran 
sosial dapat digunakan untuk menargetkan kelompok-
kelompok yang rentan atau terpinggirkan dalam 
masyarakat, seperti kelompok miskin atau minoritas 
etnis, dan mengurangi kesenjangan dalam akses dan 
pelayanan kesehatan. 

Dengan memahami urgensi konsep dasar pemasaran 
sosial dalam bidang kesehatan, kita dapat membangun 
strategi yang efektif untuk meningkatkan kesejahteraan dan 
kualitas hidup masyarakat secara keseluruhan. 

2. Definisi 

Definisi konsep dasar pemasaran sosial dalam bidang 
kesehatan dapat dijelaskan sebagai strategi yang 
menggunakan prinsip-prinsip pemasaran untuk 
mempengaruhi perilaku individu atau masyarakat secara 
keseluruhan agar mengadopsi perilaku sehat dan 
mengurangi faktor risiko terkait kesehatan. Salah satu 
definisi yang diakui adalah sebagai berikut: 
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Menurut Kotler dan Zaltman (1971), pemasaran sosial 
adalah "perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
program-program yang dirancang untuk mempengaruhi 
penerima ide, agar mereka menyesuaikan diri secara 
sukarela terhadap keinginan organisasi penyaji gagasan." 
(Kotler, P., & Zaltman, G. (1971). Social marketing: An 
approach to planned social change. The Journal of Marketing, 
35(3), 3-12). 

Definisi ini menekankan bahwa pemasaran sosial 
dalam kesehatan bukan hanya tentang penjualan produk 
atau layanan, tetapi lebih tentang mengubah perilaku 
masyarakat dengan cara yang positif dan bermanfaat untuk 
kesehatan mereka. 

Definisi konsep dasar pemasaran sosial dalam bidang 
kesehatan adalah strategi yang menggunakan prinsip-prinsip 
pemasaran tradisional untuk mempromosikan perilaku yang 
berkontribusi pada kesehatan masyarakat secara 
keseluruhan. Berikut adalah beberapa poin yang 
menjelaskan definisi ini: 

a. Strategi Promosi Kesehatan: Konsep pemasaran sosial 
dalam kesehatan melibatkan penggunaan strategi 
pemasaran untuk mempromosikan perilaku sehat dan 
mencegah penyakit. Ini dapat mencakup promosi gaya 
hidup sehat seperti olahraga teratur, pola makan 
seimbang, dan berhenti merokok. 

b. Pendekatan Berorientasi Masyarakat: Pendekatan 
pemasaran sosial mengutamakan kepentingan 
masyarakat secara keseluruhan daripada keuntungan 
individu. Fokusnya bukan hanya pada penjualan produk 
atau layanan, tetapi juga pada perubahan perilaku yang 
berdampak positif pada kesehatan masyarakat. 

c. Penekanan pada Perubahan Perilaku: Tujuan utama dari 
pemasaran sosial dalam kesehatan adalah mendorong 
perubahan perilaku yang positif. Ini dapat mencakup 
mengubah perilaku berisiko seperti konsumsi alkohol 
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berlebihan, penggunaan narkoba, atau tidak 
menggunakan pengaman saat berhubungan seks. 

d. Penggunaan Teknik Pemasaran: Konsep dasar ini 
melibatkan penggunaan teknik-teknik pemasaran 
seperti segmentasi pasar, penentuan target audiens, 
pengembangan pesan yang persuasif, dan penyebaran 
pesan melalui berbagai saluran komunikasi. 

e. Kolaborasi dengan Pihak-Pihak Terkait: Pemasaran 
sosial dalam kesehatan sering melibatkan kolaborasi 
antara berbagai pihak, termasuk pemerintah, organisasi 
non-pemerintah, lembaga kesehatan, dan masyarakat 
sipil. Hal ini untuk meningkatkan efektivitas kampanye 
dan memastikan pesan yang disampaikan mencapai 
target audiens dengan tepat. 

f. Evaluasi dan Pemantauan Hasil: Sebagian besar strategi 
pemasaran sosial dalam kesehatan melibatkan evaluasi 
terus-menerus terhadap efektivitas program dan 
kampanye. Ini dilakukan melalui pengumpulan data dan 
pemantauan dampak perubahan perilaku terhadap 
kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

Dengan demikian, definisi konsep dasar pemasaran 
sosial dalam bidang kesehatan mencakup penggunaan 
strategi pemasaran untuk mempromosikan perilaku sehat, 
meningkatkan kesehatan masyarakat, dan mencapai tujuan 
pencegahan penyakit. 

3. Karakteristik 

Konsep dasar pemasaran sosial dalam bidang 
kesehatan memiliki sejumlah karakteristik khusus yang 
membedakannya dari pendekatan pemasaran tradisional. 
Berikut adalah beberapa karakteristik utama dari pemasaran 
sosial dalam kesehatan: 

a. Tujuan Kesejahteraan Masyarakat: Salah satu 
karakteristik utama dari pemasaran sosial dalam 
kesehatan adalah fokusnya pada kesejahteraan 
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masyarakat secara keseluruhan. Tujuan utamanya bukan 
hanya peningkatan penjualan atau keuntungan, tetapi 
juga meningkatkan kesehatan dan kesejahteraan 
masyarakat. 

b. Perubahan Perilaku: Pemasaran sosial dalam kesehatan 
bertujuan untuk mengubah perilaku individu atau 
masyarakat secara keseluruhan. Ini mungkin mencakup 
mengurangi perilaku berisiko seperti merokok, 
konsumsi alkohol berlebihan, atau kurangnya aktivitas 
fisik. 

c. Segmentasi Pasar Berbasis Perilaku: Dalam pemasaran 
sosial kesehatan, segmentasi pasar tidak hanya 
didasarkan pada demografi atau geografi, tetapi juga 
pada perilaku dan sikap terkait kesehatan. Ini 
memungkinkan pesan dan kampanye untuk disesuaikan 
dengan kebutuhan dan kepentingan target audiens yang 
spesifik. 

d. Penggunaan Pesan Persuasif: Pemasaran sosial dalam 
kesehatan menggunakan pesan persuasif untuk 
mempengaruhi perilaku. Pesan-pesan ini seringkali 
didukung oleh bukti ilmiah dan informasi yang dapat 
dipercaya untuk meningkatkan kepercayaan dan 
efektivitasnya. 

e. Kolaborasi Antar Pihak: Kegiatan pemasaran sosial 
dalam kesehatan sering melibatkan kerja sama antara 
berbagai pihak, termasuk pemerintah, organisasi non-
pemerintah, lembaga kesehatan, dan sektor swasta. 
Kolaborasi semacam itu memungkinkan untuk mencapai 
dampak yang lebih besar dan meningkatkan efektivitas 
program. 

f. Evaluasi dan Pemantauan Berkelanjutan: Karakteristik 
penting lainnya dari pemasaran sosial dalam kesehatan 
adalah pentingnya evaluasi dan pemantauan 
berkelanjutan terhadap efektivitas program dan 
kampanye. Ini memungkinkan untuk menilai dampak 
perubahan perilaku pada kesehatan masyarakat dan 
menyesuaikan strategi jika diperlukan. 
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Melalui karakteristik-karakteristik ini, pemasaran sosial dalam 
kesehatan bertujuan untuk menciptakan perubahan yang positif 
dalam perilaku kesehatan masyarakat dan meningkatkan 
kualitas hidup secara keseluruhan. 

4. Tolong paparkan secara detil tentang tiga unsur utama 
dalam Konsep dasar pemasaran sosial bidang 
Kesehatan! 

Konsep dasar pemasaran sosial dalam bidang 
kesehatan melibatkan tiga unsur utama yang penting untuk 
dipahami dalam merancang dan melaksanakan strategi 
pemasaran yang efektif. Berikut adalah penjelasan detil 
tentang tiga unsur utama tersebut: 

a. Analisis Pasar dan Segmen: 
1) Analisis pasar dan segmentasi adalah langkah awal 

dalam merancang strategi pemasaran sosial 
kesehatan. Ini melibatkan pemahaman mendalam 
tentang audiens target dan lingkungan di mana 
mereka beroperasi. Proses ini termasuk: 
▪ Identifikasi Masalah Kesehatan: Penelitian dan 

analisis untuk mengidentifikasi masalah 
kesehatan yang relevan dalam populasi target. 
Misalnya, meningkatnya obesitas pada remaja 
atau peningkatan penggunaan narkoba di 
kalangan pemuda. 

▪ Segmentasi Pasar: Membagi populasi target 
menjadi kelompok yang lebih kecil 
berdasarkan karakteristik demografis, 
perilaku, preferensi, atau sikap terkait 
kesehatan. Contohnya, pengelompokan 
berdasarkan usia, jenis kelamin, tingkat 
pendidikan, atau tingkat kesadaran kesehatan. 

▪ Analisis Kebutuhan dan Preferensi: Memahami 
kebutuhan, keinginan, dan preferensi 
masyarakat terkait solusi kesehatan yang 
mereka butuhkan. Ini membantu dalam 
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menyesuaikan pesan dan kampanye agar lebih 
relevan dan efektif. 

 

2) Desain dan Implementasi Program: 
Setelah melakukan analisis pasar dan 

segmentasi, langkah selanjutnya adalah merancang 
dan melaksanakan program pemasaran sosial 
kesehatan yang sesuai. Ini mencakup: 

▪ Pengembangan Pesan: Merumuskan pesan-pesan 
yang persuasif dan relevan untuk target audiens. 
Pesan-pesan ini harus didukung oleh bukti ilmiah 
dan disesuaikan dengan bahasa dan budaya 
target. 

▪ Pemilihan Saluran Komunikasi: Menentukan 
saluran komunikasi yang efektif untuk 
menyampaikan pesan kepada audiens target. Ini 
bisa mencakup media sosial, iklan cetak, televisi, 
radio, kampanye langsung, atau program edukasi 
langsung. 

▪ Implementasi Program: Melaksanakan program 
dengan tepat sesuai dengan rencana yang telah 
dirancang. Ini termasuk mengatur jadwal, 
anggaran, dan sumber daya yang diperlukan 
untuk melaksanakan kegiatan pemasaran sosial. 

3) Evaluasi dan Pemantauan: 
Evaluasi dan pemantauan adalah unsur 

penting dalam konsep pemasaran sosial kesehatan 
untuk mengukur keberhasilan program dan 
memperbaiki strategi di masa mendatang. Ini 
meliputi: 

Pemantauan Kinerja: Mengumpulkan data dan 
informasi untuk memantau kinerja program secara 
berkala. Ini termasuk pengukuran jumlah 
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partisipasi, tingkat kesadaran, atau perubahan 
perilaku yang terjadi. 

▪ Evaluasi Dampak: Menganalisis hasil dari 
program pemasaran sosial kesehatan untuk 
menilai dampaknya terhadap kesehatan 
masyarakat. Evaluasi ini dapat dilakukan 
melalui survei, wawancara, atau analisis data 
sekunder. 

▪ Pengembangan Rekomendasi: Berdasarkan 
hasil evaluasi, mengidentifikasi area yang perlu 
ditingkatkan atau perubahan yang perlu 
dilakukan pada strategi pemasaran sosial 
kesehatan di masa mendatang. 

Dengan memperhatikan ketiga unsur utama ini - 
analisis pasar dan segmentasi, desain dan implementasi 
program, serta evaluasi dan pemantauan - konsep dasar 
pemasaran sosial dalam bidang kesehatan dapat diterapkan 
secara efektif untuk mempromosikan perilaku sehat dan 
meningkatkan kesehatan masyarakat. 

5. Pengguna dan contoh produk dalam pemasaran sosial 
bidang Kesehatan 

Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, pengguna 
merujuk pada individu atau kelompok yang menjadi target 
dari upaya pemasaran untuk mempengaruhi perilaku 
mereka terkait kesehatan. Pengguna ini memiliki beragam 
karakteristik, termasuk demografi, perilaku, preferensi, dan 
tingkat pengetahuan kesehatan. Memahami siapa pengguna 
dan bagaimana mereka bereaksi terhadap pesan dan 
intervensi kesehatan sangat penting untuk merancang 
strategi pemasaran yang efektif. Berikut adalah beberapa 
contoh pengguna dan produk dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan: 
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a. Pengguna: Remaja yang Merokok 
Remaja yang merokok merupakan salah satu 

kelompok pengguna yang menjadi target utama dalam 
pemasaran sosial untuk kesehatan. Mereka sering kali 
memiliki sikap yang kurang peduli terhadap risiko 
kesehatan akibat merokok dan cenderung untuk 
mencoba atau terus merokok. Produk pemasaran sosial 
yang ditujukan untuk remaja yang merokok dapat 
mencakup: 

▪ Kampanye anti-merokok yang menggunakan pesan-
pesan persuasif untuk menyoroti risiko kesehatan 
yang terkait dengan merokok, seperti kanker paru-
paru dan penyakit jantung. 

▪ Program edukasi di sekolah yang memberikan 
informasi tentang dampak negatif merokok dan 
strategi untuk berhenti merokok. 

▪ Aplikasi ponsel yang dirancang khusus untuk 
membantu remaja berhenti merokok dengan 
menyediakan dukungan dan sumber daya yang 
dibutuhkan. 

b. Pengguna: Masyarakat yang Memiliki Risiko Tinggi 
Diabetes Tipe 2 

Masyarakat yang memiliki risiko tinggi untuk 
mengembangkan diabetes tipe 2, seperti orang dengan 
obesitas, riwayat diabetes dalam keluarga, atau gaya 
hidup yang tidak sehat, juga menjadi target pemasaran 
sosial dalam kesehatan. Contoh produk pemasaran sosial 
untuk mereka meliputi: 

▪ Program pencegahan diabetes yang menyediakan 
panduan tentang pola makan sehat, rutinitas 
olahraga, dan manajemen stres. 

▪ Kampanye kesadaran tentang diabetes yang 
bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan 
masyarakat tentang faktor risiko, gejala, dan 
langkah-langkah pencegahan diabetes. 
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▪ Program layanan kesehatan masyarakat yang 
menawarkan skrining diabetes gratis atau layanan 
konseling untuk individu yang berisiko. 

c. Pengguna: Orang Tua dengan Anak Balita 
▪ Orang tua dengan anak balita adalah kelompok 

pengguna yang sering menjadi target pemasaran 
sosial untuk meningkatkan praktek kesehatan anak-
anak mereka. Contoh produk pemasaran sosial 
untuk mereka mencakup: 

▪ Kampanye vaksinasi anak yang bertujuan untuk 
meningkatkan kesadaran tentang pentingnya 
vaksinasi dalam mencegah penyakit menular seperti 
campak, gondongan, dan polio. 

▪ Program pendidikan tentang gizi anak yang 
memberikan informasi tentang makanan sehat, porsi 
makan yang tepat, dan praktik pemberian makanan 
yang aman untuk anak-anak. 

▪ Aplikasi mobile yang menyediakan jadwal vaksinasi, 
tips nutrisi, dan saran kesehatan anak-anak secara 
berkala. 

Pengguna dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan memiliki beragam kebutuhan, tantangan, dan 
preferensi. Oleh karena itu, produk pemasaran sosial 
harus dirancang dengan memperhatikan karakteristik 
unik dari masing-masing kelompok pengguna untuk 
memastikan efektivitasnya dalam meningkatkan 
kesehatan masyarakat. 

 

B. Ketepatan Menelaah Produk Pemasaran Social Bidang 
Kesehatan di Indonesia 

Ketepatan dalam menelaah produk pemasaran sosial di 
bidang kesehatan di Indonesia menjadi krusial mengingat 
kompleksitas masalah kesehatan yang dihadapi serta 
keberagaman sosial, budaya, dan ekonomi di negara ini. 
Berikut adalah beberapa aspek yang perlu dipertimbangkan 
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dalam menelaah ketepatan produk pemasaran sosial bidang 
kesehatan di Indonesia: 

a. Konteks Kesehatan Indonesia: Penting untuk memahami 
konteks kesehatan Indonesia, termasuk isu-isu 
kesehatan utama, determinan kesehatan, dan kebijakan 
kesehatan yang berlaku. Ini mencakup masalah seperti 
stunting, kesehatan ibu dan anak, penyakit menular, 
serta penyakit tidak menular seperti diabetes dan 
hipertensi. 

b. Kebutuhan dan Preferensi Lokal: Produk pemasaran 
sosial harus disesuaikan dengan kebutuhan, preferensi, 
dan kepercayaan lokal. Budaya, agama, dan tradisi 
masyarakat Indonesia memainkan peran penting dalam 
menentukan penerimaan terhadap pesan-pesan 
kesehatan. Penting untuk memastikan bahwa pesan-
pesan kesehatan tersebut tidak bertentangan dengan 
nilai-nilai dan norma-norma budaya setempat. 

c. Ketersediaan Sumber Daya: Dalam menelaah produk 
pemasaran sosial, perlu dipertimbangkan ketersediaan 
sumber daya yang ada. Hal ini mencakup anggaran, 
tenaga kerja, infrastruktur komunikasi, dan teknologi 
yang dapat digunakan untuk menyebarkan pesan-pesan 
kesehatan. 

d. Kesesuaian dengan Media dan Saluran Komunikasi: 
Dalam era digital seperti sekarang, penting untuk 
memilih saluran komunikasi yang tepat untuk 
menyebarkan pesan-pesan kesehatan. Ini dapat 
mencakup media sosial, televisi, radio, cetak, dan 
kampanye langsung. Perlu juga mempertimbangkan 
aksesibilitas dan preferensi masyarakat terhadap media 
tersebut. 

e. Kemitraan dan Kolaborasi: Kerjasama dengan pihak-
pihak terkait seperti pemerintah, organisasi non-
pemerintah, lembaga kesehatan, dan masyarakat sipil 
dapat meningkatkan efektivitas produk pemasaran 
sosial. Kemitraan ini dapat memberikan akses ke sumber 
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daya tambahan, pengetahuan lokal, dan jaringan yang 
diperlukan untuk mencapai target audiens dengan lebih 
efektif. 

f. Evaluasi dan Pemantauan Berkelanjutan: Produk 
pemasaran sosial harus dievaluasi secara berkala untuk 
mengukur keberhasilan, dampak, dan efektivitasnya 
dalam merubah perilaku dan meningkatkan kesehatan 
masyarakat. Evaluasi ini juga memungkinkan untuk 
mengidentifikasi area yang perlu diperbaiki dan 
menyesuaikan strategi pemasaran sosial di masa 
mendatang. 

Dengan memperhatikan aspek-aspek di atas, 
penelaahan produk pemasaran sosial bidang kesehatan di 
Indonesia dapat dilakukan dengan lebih tepat dan efektif, 
sehingga dapat memberikan kontribusi yang signifikan 
dalam meningkatkan kesehatan dan kesejahteraan 
masyarakat Indonesia secara keseluruhan. 
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BAB 2  
KONSEP TEKNOLOGI MANAJEMEN 
DALAM PEMASARAN SOSIAL BIDANG 
KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Teknologi Manajemen dalam Pemasaran 
Sosial Bidang Kesehatan 

Dalam era modern yang didominasi oleh teknologi, 
pemasaran sosial telah menjadi semakin penting dalam 
mempromosikan perilaku kesehatan yang positif di 
masyarakat. Salah satu pendekatan yang muncul dalam 
mengoptimalkan pemasaran sosial adalah penggunaan 
konsep teknologi manajemen. Konsep ini mengacu pada 
strategi manajemen yang mengintegrasikan teknologi 
informasi dan sistem informasi untuk merancang, 
mengirimkan, dan mempertahankan produk pemasaran 
yang cocok dengan kebutuhan masyarakat. Dalam konteks 
pemasaran sosial bidang kesehatan, konsep teknologi 
manajemen memiliki empat tahapan utama: mendefinisikan, 
mendesain, mengirimkan, dan mempertahankan produk 
yang cocok. 

1. Mendefinisikan Produk yang Cocok 

Tahap pertama dalam konsep teknologi manajemen 
adalah mendefinisikan produk yang cocok dengan kebutuhan 
dan keinginan masyarakat terkait kesehatan. Ini melibatkan 
identifikasi masalah kesehatan yang relevan, penelitian pasar 
untuk memahami audiens target, dan pengembangan produk 
pemasaran yang sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai. 
Misalnya, dalam menangani masalah obesitas di kalangan 
remaja, produk yang cocok mungkin mencakup kampanye 
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kesadaran tentang pentingnya pola makan seimbang dan 
olahraga teratur. 

Mendefinisikan produk yang cocok merupakan langkah 
awal yang krusial dalam konsep teknologi manajemen dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Proses ini melibatkan 
identifikasi dan pemahaman mendalam terhadap masalah-
masalah kesehatan yang relevan, kebutuhan masyarakat, 
serta tujuan yang ingin dicapai melalui kampanye pemasaran 
sosial tersebut. 

a. Identifikasi Masalah Kesehatan yang Relevan: Langkah 

pertama dalam mendefinisikan produk yang cocok 

adalah mengidentifikasi masalah-masalah kesehatan 

yang menjadi fokus utama kampanye pemasaran. Ini 

dapat mencakup masalah seperti peningkatan angka 

obesitas, penyalahgunaan narkoba, penyebaran penyakit 

menular, atau perawatan kesehatan maternal dan anak. 

b. Analisis Kebutuhan dan Preferensi Masyarakat: Setelah 

mengidentifikasi masalah kesehatan, langkah 

selanjutnya adalah melakukan analisis mendalam 

terhadap kebutuhan dan preferensi masyarakat terkait 

solusi kesehatan. Hal ini melibatkan penelitian pasar, 

survei, dan wawancara untuk memahami persepsi, sikap, 

dan perilaku masyarakat terhadap masalah kesehatan 

yang ada. 

c. Segmentasi Pasar dan Identifikasi Audiens Target  

Mendefinisikan produk yang cocok juga melibatkan 

segmentasi pasar untuk membagi masyarakat menjadi 

kelompok-kelompok yang lebih kecil berdasarkan 

karakteristik demografis, perilaku, atau preferensi. 

Identifikasi audiens target yang spesifik memungkinkan 

penyampaian pesan-pesan kesehatan yang lebih tepat 

dan efektif. 
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d. Pengembangan Pesan-Pesan yang Relevan: 

Berdasarkan hasil analisis, langkah berikutnya 

adalah mengembangkan pesan-pesan kesehatan yang 

relevan dan persuasif. Pesan-pesan ini harus didukung 

oleh bukti ilmiah, mudah dipahami, dan mampu 

menginspirasi perubahan perilaku positif dalam 

masyarakat. 

e. Penyusunan Tujuan dan Strategi:  

Mendefinisikan produk yang cocok juga melibatkan 

penentuan tujuan dan strategi kampanye pemasaran 

sosial. Tujuan haruslah spesifik, terukur, dapat dicapai, 

relevan, dan berbatasan waktu. Strategi harus mencakup 

langkah-langkah yang jelas dan terperinci untuk 

mencapai tujuan yang ditetapkan. 

Dengan mendefinisikan produk yang cocok dengan 
cermat dan tepat, kampanye pemasaran sosial dalam bidang 
kesehatan dapat menjadi lebih efektif dalam memengaruhi 
perilaku masyarakat dan meningkatkan kesehatan secara 
keseluruhan. 

2. Mendesain Produk yang Cocok 

Setelah mendefinisikan produk, langkah selanjutnya 
adalah mendesain produk tersebut dengan memperhatikan 
aspek teknologi dan kreativitas. Desain produk pemasaran 
harus mempertimbangkan penggunaan teknologi informasi, 
media sosial, dan alat komunikasi digital lainnya untuk 
mencapai audiens target dengan efektif. Misalnya, desain 
produk dapat mencakup penggunaan platform media sosial 
untuk menyebarkan pesan-pesan kesehatan dan mendorong 
interaksi antara pengguna. 

Mendesain produk yang cocok merupakan tahapan 
penting dalam konsep teknologi manajemen dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Proses ini melibatkan 
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penggunaan teknologi informasi dan kreativitas untuk 
merancang kampanye pemasaran yang efektif dan menarik 
bagi audiens target. 

a. Desain Pesan Kesehatan yang Efektif:  

Langkah pertama dalam mendesain produk yang 

cocok adalah merancang pesan-pesan kesehatan yang 

efektif dan persuasif. Pesan-pesan ini haruslah jelas, 

relevan, dan mampu menarik perhatian audiens. 

Penggunaan bahasa yang mudah dipahami dan gambar 

atau grafis yang menarik dapat meningkatkan daya tarik 

pesan. 

b. Pemilihan Saluran Komunikasi yang Tepat:  

Setelah merancang pesan-pesan kesehatan, 

langkah berikutnya adalah memilih saluran komunikasi 

yang tepat untuk menyampaikan pesan tersebut kepada 

audiens target. Dalam era digital seperti sekarang, 

saluran komunikasi yang dapat digunakan termasuk 

media sosial, situs web, aplikasi mobile, dan email. 

c. Integrasi Teknologi Informasi dalam Desain Produk:  

Mendesain produk yang cocok juga melibatkan 

integrasi teknologi informasi dalam proses desain. Ini 

termasuk penggunaan perangkat lunak khusus untuk 

merancang materi pemasaran, membuat animasi atau 

video, dan mengatur kampanye digital. Penggunaan 

teknologi informasi dapat meningkatkan efisiensi dan 

efektivitas kampanye pemasaran. 

d. Uji Coba dan Pembaruan:  

Setelah merancang produk pemasaran, penting 

untuk melakukan uji coba terhadap materi dan saluran 

komunikasi yang digunakan. Uji coba ini dapat dilakukan 

melalui survei, wawancara, atau uji coba A/B untuk 

menilai respon audiens dan melakukan perbaikan jika 
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diperlukan. Selain itu, produk pemasaran juga perlu 

diperbarui secara berkala sesuai dengan perkembangan 

teknologi dan tren. 

e. Kreativitas dalam Desain:  

Mendesain produk yang cocok juga membutuhkan 

kreativitas dalam menghadirkan pesan-pesan kesehatan 

secara menarik dan berbeda. Penggunaan cerita, gambar, 

video, atau konten interaktif dapat meningkatkan 

keterlibatan audiens dan efektivitas kampanye 

pemasaran. 

Dengan mendesain produk yang cocok dengan cermat 
dan memanfaatkan teknologi informasi secara optimal, 
kampanye pemasaran sosial dalam bidang kesehatan dapat 
menjadi lebih efektif dalam memengaruhi perilaku dan 
meningkatkan kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

3. Mengirimkan Produk yang Cocok 

Tahap ketiga dalam konsep teknologi manajemen 
adalah mengirimkan produk pemasaran yang cocok kepada 
audiens target. Ini melibatkan penggunaan berbagai saluran 
komunikasi dan distribusi untuk menyebarkan pesan-pesan 
kesehatan kepada masyarakat. Dalam era digital, pengiriman 
produk dapat dilakukan melalui berbagai platform online, 
situs web, aplikasi mobile, dan media sosial. Selain itu, 
kampanye iklan, acara promosi kesehatan, dan kegiatan 
komunitas juga dapat digunakan untuk mengirimkan produk 
kepada audiens target. 

Mengirimkan produk yang cocok merupakan tahap 
penting dalam konsep teknologi manajemen dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Proses ini melibatkan 
penggunaan berbagai saluran komunikasi dan strategi 
pengiriman untuk menyampaikan pesan-pesan kesehatan 
kepada audiens target dengan efektif. 
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a. Pemilihan Saluran Komunikasi yang Tepat:  

Langkah awal dalam mengirimkan produk yang 
cocok adalah memilih saluran komunikasi yang sesuai 
dengan audiens target. Ini mencakup media sosial, 
televisi, radio, cetak, dan kampanye langsung. Pemilihan 
saluran komunikasi harus didasarkan pada karakteristik 
audiens, tujuan kampanye, dan anggaran yang tersedia. 

b. Penggunaan Teknologi Informasi dan Media Digital:  

Dalam era digital, penggunaan teknologi informasi 
dan media digital sangat penting dalam mengirimkan 
produk pemasaran sosial. Ini mencakup penggunaan 
situs web, aplikasi mobile, email, dan konten digital 
lainnya untuk menyebarkan pesan-pesan kesehatan 
kepada audiens target. 

c. Kampanye Iklan dan Promosi Kesehatan:  

Kampanye iklan dan promosi kesehatan juga 
merupakan strategi penting dalam mengirimkan produk 
yang cocok. Ini melibatkan pembuatan iklan yang 
menarik, leaflet, poster, dan materi promosi lainnya 
untuk meningkatkan kesadaran masyarakat tentang isu-
isu kesehatan dan mendorong perubahan perilaku yang 
positif. 

d. Kegiatan Komunitas dan Kemitraan:  

Selain melalui saluran komunikasi konvensional, 
mengirimkan produk yang cocok juga dapat dilakukan 
melalui kegiatan komunitas dan kemitraan dengan 
organisasi lokal, lembaga kesehatan, dan masyarakat 
sipil. Ini termasuk penyelenggaraan acara promosi 
kesehatan, lokakarya, dan kegiatan sosial lainnya untuk 
membangun kesadaran dan partisipasi masyarakat. 

e. Edukasi dan Penyuluhan:  

Mengirimkan produk yang cocok juga mencakup 
upaya edukasi dan penyuluhan kepada masyarakat. Ini 
melibatkan penyediaan informasi yang akurat dan 
mudah dipahami tentang isu-isu kesehatan, serta 
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memberikan saran dan dukungan kepada individu untuk 
mengadopsi perilaku hidup sehat. 

 
Dengan menggunakan berbagai saluran komunikasi 

dan strategi pengiriman yang tepat, kampanye pemasaran 
sosial dalam bidang kesehatan dapat mencapai audiens 
target dengan lebih efektif, meningkatkan kesadaran tentang 
isu-isu kesehatan, dan mendorong perubahan perilaku yang 
positif dalam masyarakat. 

4. Mempertahankan Produk yang Cocok 

Tahap terakhir dalam konsep teknologi manajemen 
adalah mempertahankan produk yang cocok dengan terus 
memonitor dan mengevaluasi kinerjanya. Ini melibatkan 
penggunaan teknologi informasi dan sistem informasi untuk 
mengumpulkan data, menganalisis tren, dan memperbaiki 
strategi pemasaran sesuai kebutuhan. Evaluasi berkala 
terhadap efektivitas produk pemasaran juga penting untuk 
memastikan bahwa pesan-pesan kesehatan tetap relevan dan 
dapat mencapai sasaran yang ditetapkan. 

Mempertahankan produk yang cocok merupakan 
tahapan penting dalam konsep teknologi manajemen dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Proses ini melibatkan 
upaya untuk memastikan bahwa kampanye pemasaran sosial 
yang telah dirancang dan diimplementasikan dapat 
dipertahankan dengan baik dan memberikan dampak yang 
berkelanjutan. 

a. Pemantauan Kinerja dan Dampak:  

Langkah awal dalam mempertahankan produk 
yang cocok adalah melakukan pemantauan terhadap 
kinerja kampanye pemasaran sosial. Ini melibatkan 
pengumpulan data dan informasi untuk menilai sejauh 
mana kampanye telah mencapai tujuan yang ditetapkan 
dan dampak yang dihasilkan terhadap masyarakat. 
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b. Analisis Data dan Evaluasi:  

Setelah mengumpulkan data, langkah selanjutnya 
adalah menganalisis data tersebut untuk mendapatkan 
wawasan yang lebih mendalam tentang efektivitas 
kampanye. Evaluasi dilakukan untuk menilai 
keberhasilan, kelemahan, dan potensi perbaikan dalam 
strategi pemasaran sosial yang telah diimplementasikan. 

c. Penggunaan Teknologi Informasi untuk Monitoring:  

Penggunaan teknologi informasi dapat sangat 
berguna dalam memantau kinerja dan mempertahankan 
produk yang cocok. Ini meliputi penggunaan perangkat 
lunak analisis data, sistem pelacakan online, dan 
platform monitoring media sosial untuk mengukur 
dampak kampanye secara real-time. 

d. Pembaruan dan Perbaikan:  

Berdasarkan hasil pemantauan dan evaluasi, 
langkah selanjutnya adalah melakukan pembaruan dan 
perbaikan pada kampanye pemasaran sosial yang ada. 
Ini termasuk penyesuaian pesan-pesan kesehatan, 
saluran komunikasi, atau strategi pemasaran lainnya 
untuk meningkatkan efektivitas dan relevansi 
kampanye. 

e. Kolaborasi dan Kemitraan Berkelanjutan:  

Mempertahankan produk yang cocok juga 
melibatkan kerjasama yang berkelanjutan dengan pihak-
pihak terkait seperti pemerintah, organisasi non-
pemerintah, lembaga kesehatan, dan masyarakat sipil. 
Kolaborasi ini dapat memperluas jangkauan kampanye, 
meningkatkan aksesibilitas, dan memperkuat dukungan 
masyarakat terhadap isu-isu kesehatan yang diangkat. 

 
Dengan memantau kinerja, melakukan evaluasi, dan 

melakukan perbaikan secara berkala, kampanye pemasaran 
sosial dalam bidang kesehatan dapat dipertahankan dengan 
baik dan memberikan dampak yang berkelanjutan dalam 
meningkatkan kesehatan dan kesejahteraan masyarakat 
secara keseluruhan. 
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B. Ketepatan Menentukan Teknologi Manajemen 
Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Ketepatan dalam menentukan teknologi manajemen 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan merupakan aspek 
krusial yang memengaruhi efektivitas dan kesuksesan dari 
strategi pemasaran yang diterapkan. Proses ini melibatkan 
pemilihan dan penggunaan teknologi informasi yang sesuai 
dengan kebutuhan khusus dalam bidang kesehatan, serta 
memastikan bahwa teknologi tersebut dapat mendukung 
tujuan dan target kampanye pemasaran sosial. 

1. Identifikasi Kebutuhan dan Tantangan Kesehatan 

Langkah awal dalam menentukan teknologi 
manajemen adalah mengidentifikasi kebutuhan dan 
tantangan kesehatan yang dihadapi. Ini mencakup 
pemahaman mendalam terhadap masalah kesehatan 
yang ada, faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 
kesehatan masyarakat, serta potensi solusi yang dapat 
diterapkan melalui pemasaran sosial. 

2. Pemahaman Terhadap Audiens Target  

Penting untuk memahami karakteristik dan 
preferensi audiens target yang akan dijangkau oleh 
kampanye pemasaran sosial. Ini melibatkan analisis 
demografi, perilaku, preferensi media, dan tingkat 
aksesibilitas teknologi informasi di kalangan 
masyarakat. 

3. Penelitian dan Evaluasi Teknologi yang Tersedia 

Setelah menetapkan kebutuhan dan profil audiens 
target, langkah berikutnya adalah melakukan penelitian 
dan evaluasi terhadap teknologi informasi yang tersedia. 
Ini termasuk pemetaan platform-platform teknologi 
yang relevan, perangkat lunak, dan alat bantu yang dapat 
digunakan untuk mendukung implementasi kampanye 
pemasaran sosial. 

4. Pemilihan Teknologi yang Tepat 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
22 

Berdasarkan hasil penelitian dan evaluasi, langkah 
selanjutnya adalah memilih teknologi yang paling sesuai 
dengan kebutuhan dan tujuan kampanye pemasaran 
sosial. Pemilihan ini harus mempertimbangkan faktor-
faktor seperti keandalan, fleksibilitas, kemudahan 
penggunaan, dan biaya yang terkait dengan penggunaan 
teknologi tersebut. 

5. Integrasi dan Implementasi 

Setelah memilih teknologi yang tepat, langkah 
berikutnya adalah mengintegrasikan teknologi tersebut 
ke dalam strategi pemasaran sosial yang telah dirancang. 
Integrasi ini mencakup penggunaan sistem informasi, 
analisis data, platform media sosial, dan alat komunikasi 
digital lainnya untuk menyampaikan pesan-pesan 
kesehatan kepada audiens target dengan efektif. 

6. Pemantauan dan Penyesuaian 

Terakhir, penting untuk terus memantau kinerja 
teknologi yang digunakan dan melakukan penyesuaian 
sesuai dengan perkembangan dan perubahan yang 
terjadi. Evaluasi berkala terhadap efektivitas teknologi 
memungkinkan untuk mengidentifikasi area yang perlu 
diperbaiki dan meningkatkan kesuksesan kampanye 
pemasaran sosial secara keseluruhan. 

 

Dengan menentukan teknologi manajemen dengan 
tepat, kampanye pemasaran sosial dalam bidang kesehatan 
dapat menjadi lebih efektif dalam mencapai tujuan kesehatan 
masyarakat dan memberikan dampak yang positif bagi 
kesejahteraan umum. 

Dengan menerapkan konsep teknologi manajemen 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, diharapkan dapat 
menciptakan produk-produk pemasaran yang lebih efektif 
dan efisien dalam mempengaruhi perilaku kesehatan 
masyarakat. Dengan penggunaan teknologi informasi yang 
canggih dan pendekatan manajemen yang terstruktur, upaya 
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pemasaran sosial dapat menjadi lebih adaptif, responsif, dan 
berdampak dalam meningkatkan kesehatan dan 
kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan. 
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BAB 3  
KONSEP CALON ADOPTER PEMASARAN 
SOSIAL BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Calon Adpoter Pemasaran Sosial Bidang 
Kesehatan 

1. Pengertian 

Konsep calon adopter dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan merujuk pada pendekatan untuk mengidentifikasi 
dan memahami berbagai segmen masyarakat yang 
berpotensi menjadi penerima atau pengadopsi pesan-pesan 
kesehatan yang disampaikan melalui kampanye pemasaran 
sosial. Konsep ini sangat penting dalam merancang strategi 
pemasaran yang efektif, karena memungkinkan para praktisi 
pemasaran untuk memfokuskan upaya mereka pada individu 
atau kelompok yang paling mungkin merespons pesan-pesan 
kesehatan dengan positif. 

a. Pendekatan Difusi Inovasi: Konsep calon adopter sering 

kali didasarkan pada teori difusi inovasi, yang 

menggambarkan bagaimana sebuah inovasi atau pesan 

baru diterima oleh masyarakat. Menurut teori ini, 

masyarakat dibagi menjadi beberapa kelompok 

berdasarkan tingkat keinginan mereka untuk 

mengadopsi inovasi baru. Kelompok-kelompok ini 

termasuk inovator, early adopter, early majority, late 

majority, dan laggard. 

b. Identifikasi dan Segmentasi: Langkah pertama dalam 

konsep calon adopter adalah mengidentifikasi dan 

melakukan segmentasi terhadap kelompok-kelompok 
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calon adopter potensial berdasarkan karakteristik 

demografis, psikografis, dan perilaku. Ini memungkinkan 

praktisi pemasaran untuk memahami dengan lebih baik 

siapa target audiens mereka, apa kebutuhan dan 

keinginan mereka, serta bagaimana mereka dapat 

dijangkau dengan efektif. 

c. Profil Calon Adopter: Setelah segmentasi dilakukan, 

praktisi pemasaran sosial akan mengembangkan profil 

calon adopter untuk setiap kelompok. Profil ini 

mencakup informasi seperti umur, jenis kelamin, 

pendidikan, status sosial ekonomi, minat, sikap, 

pengetahuan, dan perilaku terkait kesehatan. Profil calon 

adopter membantu dalam menyesuaikan pesan-pesan 

kesehatan dengan preferensi dan kebutuhan setiap 

kelompok. 

d. Penggunaan Kanal Komunikasi yang Tepat: Berdasarkan 

profil calon adopter, praktisi pemasaran sosial kemudian 

memilih kanal komunikasi yang tepat untuk 

menyampaikan pesan-pesan kesehatan kepada setiap 

kelompok. Misalnya, kelompok muda yang aktif secara 

digital mungkin lebih responsif terhadap pesan yang 

disampaikan melalui media sosial atau aplikasi mobile, 

sementara kelompok lanjut usia mungkin lebih suka 

menerima informasi melalui surat atau acara komunitas 

lokal. 

e. Pengukuran Respons dan Evaluasi: Selanjutnya, konsep 

calon adopter melibatkan pengukuran respons dan 

evaluasi terhadap efektivitas kampanye pemasaran 

sosial dalam mempengaruhi perilaku kesehatan 

kelompok-kelompok calon adopter. Ini memungkinkan 

praktisi pemasaran untuk menilai apakah pesan-pesan 

kesehatan telah diterima dengan baik dan apakah ada 
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perubahan yang terjadi dalam perilaku kesehatan 

masyarakat. 

Dengan memahami konsep calon adopter, praktisi 
pemasaran sosial dapat merancang strategi pemasaran yang 
lebih terfokus dan relevan, yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran sosial dalam 
mempromosikan perilaku kesehatan yang positif di 
masyarakat. 

2. Kategori 

Kategori dalam konsep calon adopter pemasaran sosial 
bidang kesehatan mengacu pada pengelompokkan individu 
atau kelompok masyarakat berdasarkan tingkat kesiapan 
atau kecenderungan mereka untuk mengadopsi pesan-pesan 
kesehatan yang disampaikan melalui kampanye pemasaran 
sosial. Pengelompokkan ini memungkinkan para praktisi 
pemasaran untuk lebih efektif dalam merancang strategi 
komunikasi yang sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan 
setiap kategori. 

a. Inovator: Kategori inovator mencakup individu atau 

kelompok yang cenderung menjadi yang pertama kali 

mengadopsi pesan-pesan kesehatan baru. Mereka 

biasanya terbuka terhadap ide-ide baru, mencari 

informasi, dan siap untuk mengambil risiko. Inovator 

sering kali menjadi penggerak awal dalam menyebarkan 

pesan-pesan kesehatan ke kelompok-kelompok lain 

dalam masyarakat. 

b. Early Adopter: Early adopter adalah kelompok yang 

mengadopsi pesan-pesan kesehatan dengan cepat 

setelah inovator. Mereka merupakan individu atau 

kelompok yang memiliki pengaruh sosial dan seringkali 

menjadi sumber inspirasi bagi orang lain dalam 

mengubah perilaku kesehatan. Early adopter cenderung 

memiliki tingkat pendidikan yang lebih tinggi, 
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aksesibilitas teknologi yang baik, dan motivasi untuk 

mencoba hal-hal baru. 

c. Early Majority: Kategori early majority mencakup 

individu atau kelompok yang cenderung mengadopsi 

pesan-pesan kesehatan setelah mayoritas awal 

mengambil tindakan. Mereka lebih hati-hati dalam 

mengambil keputusan, dan sering kali membutuhkan 

bukti yang jelas dan dukungan sosial sebelum mereka 

mau mengubah perilaku kesehatan mereka. Early 

majority umumnya merupakan kelompok terbesar 

dalam populasi dan memiliki peran penting dalam 

menyebarkan pesan-pesan kesehatan ke seluruh 

masyarakat. 

d. Late Majority: Late majority adalah kelompok yang 

mengadopsi pesan-pesan kesehatan setelah sebagian 

besar masyarakat telah melakukannya. Mereka 

cenderung skeptis terhadap perubahan dan memerlukan 

bukti yang kuat atau dorongan eksternal untuk 

mengubah perilaku kesehatan mereka. Late majority 

biasanya lebih tua, kurang terampil dalam menggunakan 

teknologi, dan lebih konservatif dalam menghadapi 

inovasi. 

e. Laggard: Laggard adalah kelompok yang paling lambat 

dalam mengadopsi pesan-pesan kesehatan. Mereka 

sering kali menolak perubahan dan tetap 

mempertahankan perilaku kesehatan yang lama bahkan 

setelah mayoritas masyarakat telah beralih. Laggard 

cenderung memiliki keterbatasan dalam akses terhadap 

informasi dan teknologi, serta sikap yang sangat 

tradisional dan konservatif. 
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Dengan memahami karakteristik dan kebutuhan setiap 
kategori calon adopter, praktisi pemasaran sosial dapat 
merancang strategi komunikasi yang lebih terfokus dan 
relevan, yang dapat meningkatkan efektivitas kampanye 
pemasaran sosial dalam mempromosikan perilaku kesehatan 
yang positif di masyarakat. 

3. Karakteristik 

Karakteristik dalam konsep calon adopter pemasaran 
sosial bidang kesehatan merujuk pada serangkaian atribut 
atau ciri-ciri yang membedakan kelompok-kelompok 
individu dalam masyarakat berdasarkan tingkat kesiapan 
atau kecenderungan mereka untuk mengadopsi pesan-pesan 
kesehatan yang disampaikan melalui kampanye pemasaran 
sosial. Memahami karakteristik setiap kelompok calon 
adopter memungkinkan praktisi pemasaran untuk 
merancang strategi komunikasi yang sesuai dan efektif 
dengan profil masing-masing kelompok. 
a. Keterbukaan Terhadap Inovasi:  

Salah satu karakteristik utama dari calon adopter 
adalah tingkat keterbukaan mereka terhadap inovasi 
atau pesan-pesan kesehatan baru. Inovator dan early 
adopter cenderung memiliki tingkat keterbukaan yang 
tinggi terhadap ide-ide baru dan motivasi untuk 
mencoba hal-hal baru, sementara early majority, late 
majority, dan laggard mungkin lebih skeptis atau kurang 
terbuka terhadap perubahan. 

b. Kesesuaian Sosial:  

Karakteristik lain yang penting adalah kesesuaian 
sosial atau pengaruh dari lingkungan sosial individu. 
Early adopter seringkali merupakan pemimpin opini 
atau tokoh masyarakat yang memiliki pengaruh besar 
dalam mengubah perilaku kesehatan orang lain di 
sekitar mereka. Kesesuaian sosial juga memainkan peran 
penting dalam mendorong adopsi pesan-pesan 
kesehatan di antara kelompok-kelompok lain dalam 
masyarakat. 
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c. Kemudahan Mengakses Informasi dan Teknologi:  

Tingkat aksesibilitas terhadap informasi dan 
teknologi juga merupakan karakteristik yang 
mempengaruhi adopsi pesan-pesan kesehatan. 
Kelompok-kelompok dengan akses terbatas terhadap 
teknologi mungkin membutuhkan strategi komunikasi 
yang berbeda dibandingkan dengan kelompok yang 
memiliki aksesibilitas yang baik. Misalnya, laggard 
mungkin lebih responsif terhadap komunikasi yang 
disampaikan melalui media tradisional daripada melalui 
media digital. 

d. Tingkat Pendidikan dan Kesadaran Kesehatan:  

Karakteristik lain yang penting adalah tingkat 
pendidikan dan kesadaran kesehatan dari setiap 
kelompok calon adopter. Individu dengan tingkat 
pendidikan yang lebih tinggi cenderung memiliki 
pengetahuan dan pemahaman yang lebih baik tentang 
isu-isu kesehatan, sehingga mereka mungkin lebih 
mampu untuk mengadopsi pesan-pesan kesehatan baru. 
Tingkat kesadaran kesehatan juga dapat mempengaruhi 
tingkat respons terhadap pesan-pesan kesehatan. 

e. Respon Terhadap Perubahan dan Risiko:  

Akhirnya, respon terhadap perubahan dan risiko 
juga merupakan karakteristik yang perlu 
dipertimbangkan. Inovator dan early adopter biasanya 
lebih siap untuk mengambil risiko dan mencoba hal-hal 
baru tanpa jaminan keberhasilan, sementara late 
majority dan laggard mungkin lebih cenderung untuk 
memilih untuk tetap pada perilaku kesehatan yang sudah 
ada daripada mengambil risiko dengan mengubahnya. 

 

Dengan memahami karakteristik setiap kelompok 
calon adopter, praktisi pemasaran sosial dapat merancang 
strategi komunikasi yang lebih terfokus dan relevan, yang 
dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran sosial 
dalam mempromosikan perilaku kesehatan yang positif di 
masyarakat. 
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SOSIO DEMOGRAFIS: 

Karakteristik sosiodemografis dalam konsep calon 
adopter pemasaran sosial bidang kesehatan mengacu pada 
faktor-faktor demografis dan sosial yang mempengaruhi 
kemungkinan seseorang untuk mengadopsi pesan-pesan 
kesehatan. Pengetahuan tentang karakteristik sosiodemografis 
individu atau kelompok masyarakat memungkinkan praktisi 
pemasaran untuk menyesuaikan strategi komunikasi dengan 
lebih efektif sesuai dengan profil audiens target. 

1. Usia:  

Usia adalah faktor sosiodemografis utama yang 
memengaruhi adopsi pesan-pesan kesehatan. Kelompok 
usia yang berbeda mungkin memiliki kebutuhan 
kesehatan yang berbeda dan respons yang berbeda 
terhadap pesan-pesan kesehatan. Contohnya, kelompok 
muda mungkin lebih terbuka terhadap pesan-pesan 
kesehatan yang disampaikan melalui media sosial dan 
teknologi digital, sementara kelompok lanjut usia 
mungkin lebih responsif terhadap komunikasi melalui 
media tradisional seperti surat atau televisi. 

2. Jenis Kelamin:  

Jenis kelamin juga dapat memengaruhi cara 
individu menanggapi pesan-pesan kesehatan. Misalnya, 
terdapat perbedaan dalam perilaku kesehatan antara 
pria dan wanita, serta preferensi dalam mencari 
informasi kesehatan. Oleh karena itu, strategi 
komunikasi dapat disesuaikan untuk menyesuaikan 
dengan kebutuhan dan preferensi kesehatan masing-
masing jenis kelamin. 

3. Pendidikan:  

Tingkat pendidikan seseorang sering kali menjadi 
indikator penting dalam memahami pengetahuan dan 
pemahaman mereka tentang isu-isu kesehatan. Individu 
dengan tingkat pendidikan yang lebih tinggi cenderung 
memiliki akses yang lebih baik terhadap informasi 
kesehatan, serta kemampuan untuk memahami dan 
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menafsirkan pesan-pesan kesehatan yang kompleks. 
Oleh karena itu, strategi komunikasi harus disesuaikan 
dengan tingkat pendidikan audiens target untuk 
memastikan pesan-pesan kesehatan disampaikan 
dengan cara yang efektif dan mudah dipahami. 

4. Status Sosial Ekonomi:  

Status sosial ekonomi juga berperan penting dalam 
membentuk perilaku kesehatan dan respons terhadap 
pesan-pesan kesehatan. Individu dengan status sosial 
ekonomi yang lebih tinggi mungkin memiliki akses yang 
lebih baik terhadap layanan kesehatan dan sumber daya, 
serta lebih mampu untuk mengadopsi perilaku 
kesehatan yang positif. Oleh karena itu, strategi 
komunikasi harus mempertimbangkan perbedaan dalam 
aksesibilitas dan kebutuhan kesehatan antara kelompok 
dengan status sosial ekonomi yang berbeda. 

5. Lokasi Geografis:  

Faktor lokasi geografis juga dapat mempengaruhi 
adopsi pesan-pesan kesehatan. Perbedaan dalam 
lingkungan fisik dan sosial antara wilayah perkotaan dan 
pedesaan dapat memengaruhi kebutuhan kesehatan dan 
respons terhadap pesan-pesan kesehatan. Oleh karena 
itu, strategi komunikasi harus disesuaikan dengan 
konteks geografis dan budaya setempat untuk 
memastikan pesan-pesan kesehatan dapat diterima 
dengan baik oleh audiens target. 

 
Dengan memahami karakteristik sosiodemografis 

individu atau kelompok masyarakat, praktisi pemasaran 
sosial dapat merancang strategi komunikasi yang lebih 
terfokus dan relevan, yang dapat meningkatkan efektivitas 
kampanye pemasaran sosial dalam mempromosikan 
perilaku kesehatan yang positif di masyarakat. 
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PROFIL PSIKOLOGIS 

Profil psikologis dalam konsep calon adopter pemasaran 
sosial bidang kesehatan merujuk pada atribut psikologis dan 
kepribadian individu yang memengaruhi respons mereka 
terhadap pesan-pesan kesehatan. Memahami profil psikologis 
audiens target memungkinkan praktisi pemasaran untuk 
menyesuaikan strategi komunikasi dengan lebih efektif, serta 
memotivasi adopsi perilaku kesehatan yang diinginkan. 

1. Motivasi:  

Motivasi merupakan faktor penting dalam 
menentukan respons individu terhadap pesan-pesan 
kesehatan. Individu yang memiliki motivasi intrinsik 
untuk merawat diri sendiri dan menjaga kesehatan 
biasanya lebih mungkin untuk merespons pesan-pesan 
kesehatan secara positif. Oleh karena itu, strategi 
komunikasi harus dirancang untuk membangkitkan 
motivasi intrinsik individu, misalnya dengan 
menekankan manfaat pribadi yang diperoleh dari 
mengadopsi perilaku kesehatan yang diinginkan. 

2. Sikap dan Keyakinan:  

Sikap dan keyakinan individu terhadap kesehatan 
dan penyakit memainkan peran penting dalam 
pembentukan perilaku kesehatan mereka. Individu yang 
memiliki sikap positif terhadap kesehatan dan keyakinan 
yang kuat akan manfaat dari perilaku kesehatan 
cenderung lebih mungkin untuk mengadopsi pesan-
pesan kesehatan yang disampaikan melalui kampanye 
pemasaran sosial. Strategi komunikasi dapat mencoba 
untuk memperkuat sikap dan keyakinan yang positif 
melalui pesan-pesan yang memotivasi dan memberikan 
dukungan. 

3. Persepsi Risiko:  

Persepsi risiko individu terhadap penyakit atau 
kondisi kesehatan tertentu juga mempengaruhi 
kecenderungan mereka untuk mengadopsi perilaku 
kesehatan. Individu yang merasa rentan terhadap risiko 
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kesehatan mungkin lebih cenderung untuk merespons 
pesan-pesan kesehatan yang menekankan pentingnya 
pencegahan dan deteksi dini. Strategi komunikasi dapat 
menyesuaikan pesan-pesan untuk meningkatkan 
kesadaran akan risiko dan mendorong tindakan 
pencegahan yang sesuai. 

4. Kepribadian:  

Aspek kepribadian individu, seperti tingkat 
ekstrovert atau introvert, tingkat neurotisisme, atau 
tingkat keterbukaan terhadap pengalaman baru, juga 
dapat memengaruhi respons mereka terhadap pesan-
pesan kesehatan. Misalnya, individu yang lebih terbuka 
terhadap pengalaman baru mungkin lebih siap untuk 
mencoba metode pengobatan alternatif atau gaya hidup 
sehat yang baru. Strategi komunikasi dapat 
mempertimbangkan karakteristik kepribadian audiens 
target untuk memilih pendekatan yang paling efektif 
dalam menyampaikan pesan-pesan kesehatan. 

5. Kebutuhan dan Harapan:  

Memahami kebutuhan dan harapan individu 
terhadap kesehatan juga penting dalam merancang 
pesan-pesan kesehatan yang relevan dan memotivasi. 
Strategi komunikasi harus mempertimbangkan 
kebutuhan spesifik audiens target, seperti kebutuhan 
untuk informasi yang akurat, dukungan emosional, atau 
bantuan praktis dalam mengubah perilaku kesehatan. 
Pesan-pesan kesehatan yang dirancang untuk memenuhi 
kebutuhan dan harapan individu akan lebih mungkin 
diterima dengan baik dan direspons dengan positif. 

 
Dengan memahami profil psikologis audiens target, 

praktisi pemasaran sosial dapat merancang strategi komunikasi 
yang lebih terfokus dan relevan, yang dapat meningkatkan 
efektivitas kampanye pemasaran sosial dalam mempromosikan 
perilaku kesehatan yang positif di masyarakat. 
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DOMAIN PERILAKU 

Domain perilaku dalam konsep calon adopter pemasaran 
sosial bidang kesehatan merujuk pada jenis-jenis perilaku yang 
dipengaruhi oleh pesan-pesan kesehatan dan potensi adopsi 
dari audiens target. Memahami domain perilaku individu atau 
kelompok masyarakat memungkinkan praktisi pemasaran 
untuk merancang strategi komunikasi yang lebih efektif sesuai 
dengan kebutuhan dan preferensi perilaku kesehatan yang 
diinginkan. 

1. Perilaku Pencegahan:  

Perilaku pencegahan melibatkan tindakan-
tindakan yang diambil untuk mencegah terjadinya 
penyakit atau kondisi kesehatan tertentu. Ini bisa 
termasuk kebiasaan seperti mencuci tangan, vaksinasi, 
atau menjaga pola makan yang sehat. Calon adopter yang 
responsif terhadap pesan-pesan kesehatan dalam 
domain perilaku pencegahan cenderung lebih mungkin 
untuk mengadopsi perilaku kesehatan yang proaktif. 

2. Perilaku Pengobatan:  

Perilaku pengobatan melibatkan tindakan-
tindakan yang diambil untuk mengelola atau mengobati 
penyakit atau kondisi kesehatan yang sudah ada. Ini bisa 
termasuk mengikuti rencana perawatan medis, minum 
obat secara teratur, atau mengikuti terapi fisik. Calon 
adopter yang responsif terhadap pesan-pesan kesehatan 
dalam domain perilaku pengobatan cenderung lebih 
mungkin untuk mengikuti pedoman perawatan yang 
direkomendasikan oleh profesional kesehatan. 

3. Perilaku Deteksi Dini:  

Perilaku deteksi dini melibatkan tindakan-
tindakan yang diambil untuk mendeteksi penyakit atau 
kondisi kesehatan sejak dini, biasanya melalui 
pemeriksaan medis atau skrining rutin. Ini bisa termasuk 
pemeriksaan kanker, tes darah, atau pemeriksaan mata. 
Calon adopter yang responsif terhadap pesan-pesan 
kesehatan dalam domain perilaku deteksi dini 
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cenderung lebih mungkin untuk mencari perawatan atau 
pengujian yang diperlukan untuk mendeteksi penyakit 
secara prematur, meningkatkan peluang kesembuhan 
atau penanganan yang lebih efektif. 

4. Perilaku Promosi Kesehatan:  

Perilaku promosi kesehatan melibatkan tindakan-
tindakan yang diambil untuk meningkatkan kesehatan 
dan kesejahteraan secara keseluruhan, termasuk 
memelihara gaya hidup sehat dan mengadopsi kebiasaan 
yang mendukung kesehatan. Ini bisa termasuk olahraga 
rutin, tidur yang cukup, atau mengelola stres dengan 
baik. Calon adopter yang responsif terhadap pesan-
pesan kesehatan dalam domain perilaku promosi 
kesehatan cenderung lebih mungkin untuk mengadopsi 
gaya hidup yang sehat dan memprioritaskan kesehatan 
mereka dalam kehidupan sehari-hari. 

5. Perilaku Penghentian:  

Perilaku penghentian melibatkan tindakan-
tindakan yang diambil untuk menghentikan kebiasaan 
yang merugikan kesehatan, seperti merokok atau 
konsumsi alkohol berlebihan. Ini bisa termasuk 
berpartisipasi dalam program berhenti merokok, 
mengurangi konsumsi alkohol, atau mencari bantuan 
profesional untuk mengatasi kecanduan. Calon adopter 
yang responsif terhadap pesan-pesan kesehatan dalam 
domain perilaku penghentian cenderung lebih mungkin 
untuk mencari dukungan dan mengambil langkah-
langkah yang diperlukan untuk meninggalkan kebiasaan 
yang merugikan kesehatan mereka. 

 
Dengan memahami domain perilaku individu atau 

kelompok masyarakat, praktisi pemasaran sosial dapat 
merancang strategi komunikasi yang lebih terfokus dan relevan, 
yang dapat meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran 
sosial dalam mempromosikan perilaku kesehatan yang positif di 
masyarakat. 
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B. Ketepatan Menelaah Calon Adopter dalam Pemasaran 
Sosial Melalui Studi Kasus Bidang Kesehatan di 
Indonesia 

Dalam konteks pemasaran sosial di bidang kesehatan di 
Indonesia, ketepatan menelaah calon adopter menjadi kunci 
keberhasilan sebuah kampanye. Studi kasus dapat memberikan 
pemahaman yang mendalam tentang karakteristik, preferensi, 
dan tantangan yang dihadapi oleh calon adopter dalam 
masyarakat Indonesia. Dengan memperhatikan aspek-aspek ini, 
praktisi pemasaran sosial dapat merancang strategi yang lebih 
terarah dan efektif untuk mencapai tujuan-tujuan kesehatan 
masyarakat.  

Salah satu studi kasus yang relevan adalah kampanye 
pemasaran sosial terkait vaksinasi di Indonesia. Melalui 
penelitian yang cermat terhadap calon adopter, praktisi 
pemasaran sosial dapat mengidentifikasi faktor-faktor apa yang 
memengaruhi keputusan orang untuk menerima atau menolak 
vaksinasi. Studi kasus ini dapat memperlihatkan perbedaan 
sikap dan persepsi terhadap vaksinasi antara kelompok 
masyarakat yang berbeda, seperti kelompok usia, pendidikan, 
atau wilayah geografis. 

Selain itu, studi kasus juga dapat fokus pada kampanye 
pemasaran sosial terkait pola makan sehat di Indonesia. Dengan 
menelaah calon adopter secara tepat, praktisi pemasaran sosial 
dapat memahami preferensi makanan, kebiasaan belanja, dan 
faktor-faktor lain yang memengaruhi perilaku makan 
masyarakat. Melalui pemahaman yang mendalam ini, mereka 
dapat merancang pesan-pesan kesehatan yang lebih relevan 
dan menarik bagi audiens target, serta mengidentifikasi saluran 
komunikasi yang efektif untuk mencapai mereka. 

Studi kasus ini juga dapat membahas upaya pemasaran 
sosial terkait promosi gaya hidup sehat di kalangan remaja di 
Indonesia. Dengan memeriksa secara cermat karakteristik dan 
perilaku calon adopter dalam kelompok usia ini, praktisi 
pemasaran sosial dapat menyesuaikan strategi komunikasi 
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untuk lebih efektif mempengaruhi perilaku kesehatan mereka. 
Studi kasus semacam ini akan menunjukkan bagaimana 
pendekatan yang berbeda perlu diambil tergantung pada 
segmen demografis dan psikografis dari calon adopter. 

Dengan mempertimbangkan studi kasus seperti vaksinasi, 
pola makan sehat, dan promosi gaya hidup sehat, praktisi 
pemasaran sosial dapat belajar dari pengalaman yang ada dan 
mengaplikasikan temuan-temuan tersebut dalam merancang 
kampanye pemasaran sosial yang lebih sukses dan terukur di 
bidang kesehatan di Indonesia. 
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BAB 4  
PRODUK SOSIAL BIDANG 
KESEHATAN 
 

 

 

Kesehatan, sebuah aspek yang menjadi hak setiap 
individu, tetapi juga menjadi tanggung jawab bersama dalam 
sebuah masyarakat. Di tengah dinamika kehidupan modern 
yang semakin kompleks, tantangan kesehatan menjadi semakin 
mendesak untuk diselesaikan. 

Namun, menjaga kesehatan bukanlah hanya masalah fisik 
semata. Kesehatan juga melibatkan keseimbangan antara tubuh, 
pikiran, dan lingkungan. Oleh karena itu, pendekatan terhadap 
kesehatan tidak dapat hanya berfokus pada aspek medis 
semata, tetapi juga harus memperhatikan dimensi sosial dan 
psikologis individu. 

Di sinilah konsep produk sosial dalam bidang kesehatan 
memainkan peran kunci. Produk sosial tidak hanya bertujuan 
untuk mengatasi masalah kesehatan secara langsung, tetapi 
juga untuk mempengaruhi perilaku dan pola pikir masyarakat 
agar lebih proaktif dalam menjaga kesehatan mereka sendiri. 

Dengan menggunakan prinsip-prinsip pemasaran sosial, 
produk sosial di bidang kesehatan bertujuan untuk 
menciptakan perubahan sosial yang positif melalui 
penyampaian pesan-pesan kesehatan, penyediaan layanan 
kesehatan yang terjangkau, dan pemberian dukungan kepada 
individu untuk mengadopsi gaya hidup sehat. 
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Namun, menciptakan produk sosial yang efektif dalam 
bidang kesehatan tidaklah mudah. Hal ini memerlukan 
pemahaman mendalam tentang masalah kesehatan yang 
dihadapi oleh masyarakat, identifikasi calon adopter, serta 
desain produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 
mereka. 

Kita akan menyelami lebih dalam konsep produk sosial di 
bidang kesehatan, melihat bagaimana produk-produk ini dapat 
membawa perubahan yang positif dalam meningkatkan 
kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

Melalui eksplorasi ini, kita akan menggali berbagai contoh 
produk sosial yang telah berhasil diimplementasikan di 
berbagai belahan dunia, serta mengeksplorasi peluang dan 
tantangan yang dihadapi dalam mengembangkan produk sosial 
di Indonesia. 

Dengan pemahaman yang lebih dalam tentang konsep 
produk sosial di bidang kesehatan, diharapkan kita dapat 
berkontribusi dalam menciptakan masyarakat yang lebih sehat 
dan berkelanjutan. 

Mari kita mulai perjalanan ini untuk menjelajahi konsep 
produk sosial dalam bidang kesehatan, memahami dampaknya, 
dan menggali potensi untuk menciptakan perubahan positif 
dalam kesehatan masyarakat. 

Bersiaplah untuk menyelami dunia produk sosial di 
bidang kesehatan yang menginspirasi dan memberdayakan, 
karena setiap langkah kecil yang kita ambil dapat memberikan 
dampak besar bagi kesejahteraan kita semua. 
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A. Konsep Produk Sosial Bidang Kesehatan 

1. Ide (Belief, Attitude, dan Value) 

Ide, atau sering disebut juga sebagai keyakinan, sikap, 
dan nilai-nilai, memainkan peran penting dalam membentuk 
perilaku individu terkait dengan kesehatan. Dalam konteks 
konsep produk sosial di bidang kesehatan, pemahaman 
tentang ide-ide ini menjadi kunci dalam merancang strategi 
komunikasi dan intervensi yang efektif untuk 
mempromosikan perilaku kesehatan yang positif di 
masyarakat. 
a. Belief (Keyakinan):  

Keyakinan individu tentang kesehatan dipengaruhi 
oleh berbagai faktor, termasuk pengalaman pribadi, 
informasi yang diterima dari lingkungan, dan budaya. 
Keyakinan ini dapat mencakup keyakinan tentang 
penyebab penyakit, cara pengobatan yang efektif, dan 
manfaat dari gaya hidup sehat. Misalnya, keyakinan 
bahwa kesehatan merupakan investasi penting untuk 
masa depan bisa menjadi pendorong individu untuk 
mengadopsi perilaku kesehatan yang proaktif. 

b. Attitude (Sikap):  

Sikap individu terhadap kesehatan mencerminkan 
evaluasi subjektif mereka terhadap berbagai aspek 
kesehatan, termasuk kepentingannya, manfaatnya, dan 
hambatan-hambatan yang mungkin dihadapi. Sikap yang 
positif terhadap kesehatan dapat memotivasi individu 
untuk mengambil tindakan yang mendukung kesehatan 
mereka, sementara sikap negatif atau apatis dapat 
menjadi hambatan dalam mengadopsi perilaku 
kesehatan yang positif. 

c. Value (Nilai):  

Nilai-nilai individu terkait dengan kesehatan 
mencerminkan prioritas dan prinsip yang mereka 
anggap penting dalam hidup mereka. Nilai-nilai ini dapat 
mencakup nilai-nilai seperti kemandirian, kualitas hidup, 
solidaritas sosial, atau spiritualitas. Produk sosial di 
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bidang kesehatan harus mempertimbangkan nilai-nilai 
ini dalam merancang pesan-pesan kesehatan yang 
relevan dan menarik bagi audiens target. 

 

Memahami keyakinan, sikap, dan nilai-nilai individu 
terkait dengan kesehatan memungkinkan praktisi 
pemasaran sosial untuk merancang kampanye dan intervensi 
yang lebih tepat sasaran dan efektif. Melalui pendekatan yang 
sensitif terhadap ide-ide ini, produk sosial dapat 
menginspirasi perubahan perilaku yang positif dan 
berkelanjutan di masyarakat, serta mempromosikan 
kesehatan yang lebih baik bagi semua orang. 

 
2. Praktik (Action and Behavior) 

Praktik atau perilaku adalah ekspresi konkret dari 
keyakinan, sikap, dan nilai-nilai individu terkait dengan 
kesehatan. Dalam konteks konsep produk sosial di bidang 
kesehatan, pemahaman tentang praktik-praktik ini menjadi 
kunci dalam merancang intervensi yang dapat mengubah 
perilaku kesehatan yang diinginkan. 
a. Action (Tindakan):  

Tindakan merujuk pada aktivitas fisik atau mental 
yang dilakukan individu sebagai tanggapan terhadap 
situasi atau stimulus tertentu. Dalam konteks kesehatan, 
tindakan dapat mencakup berbagai aktivitas, mulai dari 
mengonsumsi makanan sehat, berolahraga secara 
teratur, menjaga kebersihan diri, hingga mengikuti 
program vaksinasi atau perawatan medis tertentu. 
Tindakan yang diambil individu dapat dipengaruhi oleh 
faktor-faktor seperti pengetahuan, motivasi, 
keterampilan, dan aksesibilitas. 

b. Behavior (Perilaku):  

Perilaku mencakup pola-pola tindakan yang lebih 
kompleks dan berkelanjutan yang dimiliki individu 
dalam menjalani kehidupan sehari-hari. Perilaku 
kesehatan mencakup kebiasaan dan praktek-praktek 
yang berkontribusi pada kesejahteraan fisik, mental, dan 
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sosial individu. Perilaku kesehatan positif dapat 
mencakup rutinitas sehari-hari seperti tidur yang cukup, 
menghindari konsumsi zat-zat berbahaya, menjaga 
keseimbangan gizi, dan mengelola stres dengan baik. 

 
Memahami tindakan dan perilaku individu terkait 

dengan kesehatan memungkinkan praktisi pemasaran sosial 
untuk merancang intervensi yang lebih tepat sasaran dan 
efektif. Strategi pemasaran sosial dapat mencakup 
pendekatan seperti penyuluhan, pelatihan keterampilan, 
pengembangan kebijakan publik, atau penciptaan 
lingkungan yang mendukung perilaku kesehatan yang positif. 

Melalui upaya yang berkelanjutan untuk mengubah dan 
mempromosikan praktik-praktik kesehatan yang positif, 
produk sosial di bidang kesehatan dapat memberikan 
dampak yang signifikan dalam meningkatkan kesejahteraan 
dan kualitas hidup masyarakat secara keseluruhan. Dengan 
memperhatikan interaksi antara ide dan praktik dalam 
konteks kesehatan, produk sosial dapat menjadi alat yang 
kuat untuk menciptakan perubahan positif yang 
berkelanjutan dalam masyarakat. 

 

3. Benda (Tangible Object) 

Selain ide, praktik, dan perilaku, benda atau objek nyata 
juga memainkan peran penting dalam konsep produk sosial 
di bidang kesehatan. Objek nyata ini bisa berupa produk fisik, 
fasilitas, atau infrastruktur yang mendukung dan 
memfasilitasi perilaku kesehatan yang diinginkan. 

a. Produk Kesehatan:  

Produk kesehatan adalah objek nyata yang 
dirancang untuk meningkatkan kesehatan individu atau 
masyarakat. Ini bisa mencakup berbagai produk, mulai 
dari obat-obatan, alat medis, suplemen gizi, hingga alat 
bantu kesehatan. Produk kesehatan yang efektif harus 
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memenuhi standar keamanan, kualitas, dan keefektifan 
yang ditetapkan oleh lembaga pengatur dan penelitian 
kesehatan. 

b. Peralatan dan Fasilitas Kesehatan:  

Peralatan dan fasilitas kesehatan juga merupakan 
objek nyata yang penting dalam mendukung praktik 
kesehatan yang positif. Ini bisa termasuk rumah sakit, 
klinik kesehatan, puskesmas, apotek, dan laboratorium 
diagnostik. Akses yang mudah dan terjangkau terhadap 
peralatan dan fasilitas kesehatan ini sangat penting 
untuk memfasilitasi pemeriksaan, diagnosis, dan 
perawatan yang tepat waktu. 

c. Alat Bantu dan Teknologi Kesehatan:  

Kemajuan dalam teknologi kesehatan telah 
memungkinkan pengembangan berbagai alat bantu dan 
perangkat medis yang dapat membantu individu dalam 
memantau dan meningkatkan kesehatan mereka. 
Contohnya termasuk aplikasi mobile untuk pelacakan 
kesehatan, perangkat fitness, alat monitor tekanan 
darah, dan perangkat monitoring glukosa darah bagi 
penderita diabetes. Pemanfaatan teknologi ini dapat 
membantu individu dalam memantau kondisi kesehatan 
mereka secara mandiri dan mengambil tindakan yang 
diperlukan. 

d. Infrastruktur Kesehatan Masyarakat:  

Infrastruktur kesehatan masyarakat, seperti sarana 
air bersih, sanitasi yang baik, dan akses ke fasilitas 
olahraga, juga merupakan objek nyata yang mendukung 
kesehatan masyarakat secara keseluruhan. Infrastruktur 
yang memadai dan berkelanjutan menjadi kunci untuk 
mendorong perilaku kesehatan yang positif di tingkat 
populasi. 

 
Melalui pengembangan dan pemanfaatan benda-benda 

ini, produk sosial di bidang kesehatan dapat menciptakan 
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lingkungan fisik yang mendukung praktik kesehatan yang 
positif, meningkatkan aksesibilitas terhadap layanan 
kesehatan yang berkualitas, dan membantu individu dalam 
mencapai dan mempertahankan kesejahteraan kesehatan 
mereka. Dengan demikian, benda-benda ini menjadi 
komponen integral dari strategi pemasaran sosial yang 
bertujuan untuk mempromosikan kesehatan masyarakat 
secara luas. 

 

B. Ketepatan Menentukan Usulan atau Rencana Produk 
Sosial Kesehatan Menurut Studi Kasus 

Menentukan usulan atau rencana produk sosial 
kesehatan yang tepat membutuhkan pemahaman mendalam 
tentang masalah kesehatan yang dihadapi oleh masyarakat 
target, serta faktor-faktor yang memengaruhi perilaku 
kesehatan mereka. Studi kasus dapat memberikan wawasan 
yang berharga untuk membimbing proses ini. Sebagai 
contoh, kita dapat mengambil studi kasus tentang 
peningkatan cakupan vaksinasi di suatu daerah di Indonesia. 

Pertama-tama, kita harus memahami konteks lokal dan 
faktor-faktor yang mempengaruhi rendahnya cakupan 
vaksinasi di daerah tersebut. Mungkin ada kekurangan akses 
terhadap layanan kesehatan, kurangnya pemahaman tentang 
pentingnya vaksinasi, atau mungkin adanya keyakinan atau 
mitos yang salah tentang vaksin yang menghambat 
partisipasi dalam program vaksinasi. 

Dengan menggunakan data dari studi kasus, kita dapat 
mengidentifikasi pendekatan yang paling tepat untuk 
meningkatkan cakupan vaksinasi. Ini mungkin melibatkan: 
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1. Penyuluhan dan Edukasi:  

Melalui kampanye penyuluhan dan edukasi yang 
menyeluruh, informasi tentang pentingnya vaksinasi dan 
manfaatnya dapat disampaikan kepada masyarakat. 
Pesan-pesan ini harus disesuaikan dengan bahasa dan 
budaya lokal agar lebih mudah dipahami dan diterima. 

2. Mengatasi Misi dan Ketakutan:  

Jika ada kekhawatiran atau ketakutan yang beredar 
di masyarakat tentang efek samping vaksin, perlu 
dilakukan upaya untuk mengatasi misi dan ketakutan 
tersebut melalui penyampaian informasi yang akurat 
dan terpercaya tentang keamanan vaksin. 

3. Meningkatkan Akses:  

Peningkatan akses terhadap layanan vaksinasi juga 
penting. Ini bisa melibatkan pembukaan posyandu atau 
klinik vaksinasi tambahan, atau penggunaan mobil 
kesehatan untuk mencapai daerah terpencil. 

4. Mobilisasi Komunitas:  

Melibatkan tokoh-tokoh masyarakat dan pemimpin 
agama setempat untuk mendukung program vaksinasi 
dapat membantu membangun kepercayaan masyarakat 
dan meningkatkan partisipasi. 

5. Pemantauan dan Evaluasi:  

Penting untuk terus memantau dan mengevaluasi 
program vaksinasi untuk menentukan keberhasilannya 
dan mengidentifikasi area-area di mana perbaikan 
diperlukan. 

 
Dengan menggunakan pendekatan yang terinformasi 

oleh studi kasus dan data yang relevan, kita dapat merancang 
rencana produk sosial yang komprehensif dan efektif untuk 
meningkatkan cakupan vaksinasi di daerah tersebut. 
Kesuksesan produk sosial ini kemudian dapat diukur dengan 
melihat peningkatan dalam persentase cakupan vaksinasi di 
masyarakat target. 
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BAB 5  
STRATEGI DALAM PEMASARAN SOSIAL 
BIDANG KESEHATAN (SEGMENTATING, 
TARGETTING, POSITIONING) 
 

 

A. Konsep Strategi Segmentating dalam Pemasaran 
Sosial Bidang Kesehatan 

Konsep strategi segmentasi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan mengacu pada proses membagi populasi 
target menjadi segmen-segmen yang lebih kecil dan lebih 
terdefinisi dengan karakteristik yang serupa. Hal ini 
dilakukan agar pesan-pesan kesehatan dapat disampaikan 
secara lebih efektif dan relevan kepada masing-masing 
segmen, memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
merancang strategi yang lebih tepat sasaran dan terukur. 
Berikut adalah uraian lebih lanjut tentang konsep ini: 

a. Identifikasi Segmen:  

Langkah pertama dalam strategi segmentasi adalah 
mengidentifikasi segmen-segmen potensial dalam 
populasi target yang memiliki karakteristik dan 
kebutuhan yang serupa. Dalam bidang kesehatan, 
segmen-segmen ini dapat dibedakan berdasarkan faktor-
faktor seperti usia, jenis kelamin, status sosio-ekonomi, 
tingkat pendidikan, kondisi kesehatan, atau perilaku 
kesehatan. 

b. Pemahaman Terhadap Kebutuhan dan Preferensi:  

Setelah segmen-segmen potensial teridentifikasi, 
langkah berikutnya adalah memahami kebutuhan, 
preferensi, dan perilaku kesehatan dari masing-masing 
segmen tersebut. Ini melibatkan analisis mendalam 
terhadap data demografis, psikografis, dan perilaku 
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kesehatan untuk setiap segmen, sehingga pesan-pesan 
kesehatan dapat disesuaikan dengan cara yang paling 
relevan dan persuasif. 

c. Pengembangan Pesan dan Strategi Komunikasi:  

Berdasarkan pemahaman yang didapat dari 
analisis segmentasi, praktisi pemasaran sosial kemudian 
dapat mengembangkan pesan-pesan kesehatan dan 
strategi komunikasi yang sesuai dengan kebutuhan dan 
preferensi masing-masing segmen. Pesan-pesan ini 
harus dirancang untuk menarik perhatian, 
membangkitkan minat, dan memotivasi tindakan positif 
dalam menjaga kesehatan. 

d. Penyesuaian Kanal Komunikasi:  

Selain pesan-pesan yang disesuaikan, pemilihan 
kanal komunikasi juga harus disesuaikan dengan 
karakteristik masing-masing segmen. Beberapa segmen 
mungkin lebih responsif terhadap promosi melalui 
media sosial, sementara yang lain mungkin lebih baik 
dijangkau melalui program penyuluhan di komunitas 
atau kampanye langsung di tempat-tempat umum. 

e. Evaluasi dan Penyesuaian:  

Setelah strategi segmentasi dilaksanakan, penting 
untuk terus memantau dan mengevaluasi efektivitasnya. 
Ini melibatkan pengukuran respons dari setiap segmen 
terhadap pesan-pesan kesehatan dan tindakan yang 
diambil sebagai hasilnya. Berdasarkan hasil evaluasi, 
strategi segmentasi dapat disesuaikan dan diperbaiki 
untuk mencapai hasil yang lebih optimal. 

 
Dengan menerapkan konsep strategi segmentasi dalam 

pemasaran sosial bidang kesehatan, praktisi dapat 
meningkatkan efektivitas kampanye-kampanye kesehatan 
mereka dengan menyesuaikan pesan-pesan kesehatan dan 
strategi komunikasi dengan kebutuhan dan preferensi 
masing-masing segmen. Hal ini dapat membantu 
menciptakan perubahan perilaku yang positif dan 
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berkelanjutan dalam menjaga kesehatan masyarakat secara 
luas. 

1. Pengertian 

Konsep strategi segmentasi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan merujuk pada proses sistematis membagi 
populasi target menjadi segmen-segmen yang lebih kecil 
dan lebih terdefinisi dengan karakteristik yang serupa. 
Pendekatan ini memungkinkan praktisi pemasaran sosial 
untuk lebih efektif menyesuaikan pesan-pesan kesehatan 
dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing segmen, 
sehingga dapat merancang strategi yang lebih tepat sasaran 
dan terukur. 

Segmentasi dalam konteks pemasaran sosial kesehatan 
melibatkan pemahaman mendalam terhadap berbagai faktor 
yang memengaruhi perilaku kesehatan individu. Ini 
mencakup faktor-faktor demografis seperti usia, jenis 
kelamin, status sosio-ekonomi, dan tingkat pendidikan, serta 
faktor-faktor psikografis seperti sikap, nilai-nilai, keyakinan, 
dan gaya hidup. 

Salah satu alasan utama untuk menerapkan strategi 
segmentasi dalam pemasaran sosial kesehatan adalah agar 
pesan-pesan kesehatan dapat disampaikan secara lebih 
relevan dan persuasif kepada masing-masing segmen. Setiap 
segmen mungkin memiliki kebutuhan dan preferensi yang 
berbeda terkait dengan kesehatan, sehingga pesan-pesan 
yang universal atau generik mungkin kurang efektif. 

Dengan memahami segmen-segmen target secara lebih 
mendalam, praktisi pemasaran sosial dapat mengidentifikasi 
cara-cara untuk mempengaruhi perilaku kesehatan yang 
diinginkan dalam setiap segmen. Ini dapat meliputi 
pendekatan seperti edukasi tentang manfaat kesehatan, 
penyediaan layanan kesehatan yang terjangkau, peningkatan 
aksesibilitas terhadap informasi kesehatan, atau 
pengembangan program-program intervensi yang 
disesuaikan dengan kebutuhan masing-masing segmen. 
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Selain itu, strategi segmentasi juga memungkinkan 
praktisi pemasaran sosial untuk mengalokasikan sumber 
daya dengan lebih efisien dan efektif. Dengan menargetkan 
segmen-segmen yang paling berpotensi untuk memperoleh 
manfaat dari intervensi kesehatan, organisasi atau lembaga 
kesehatan dapat memaksimalkan dampak dari investasi 
mereka dalam pemasaran sosial. 

Penting untuk dicatat bahwa strategi segmentasi dalam 
pemasaran sosial kesehatan bukanlah proses statis, tetapi 
memerlukan pemantauan dan evaluasi yang terus-menerus. 
Perubahan dalam perilaku kesehatan atau karakteristik 
demografis dari segmen-segmen target dapat mempengaruhi 
keefektifan strategi segmentasi yang telah ditetapkan, 
sehingga perlu ada fleksibilitas untuk menyesuaikan strategi 
sesuai dengan perubahan yang terjadi. 

Dengan demikian, pengertian konsep strategi 
segmentasi dalam pemasaran sosial bidang kesehatan 
mencakup pemahaman tentang pentingnya membagi 
populasi target menjadi segmen-segmen yang lebih 
terdefinisi, serta kemampuan untuk merancang strategi 
komunikasi dan intervensi yang lebih tepat sasaran dan 
relevan. Dengan pendekatan yang terarah ini, pemasaran 
sosial dapat menjadi alat yang kuat dalam meningkatkan 
kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

 

2. Tingkatan 

Konsep strategi segmentasi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan melibatkan pembagian populasi target 
menjadi segmen-segmen yang lebih kecil dan lebih 
terdefinisi. Dalam implementasinya, segmentasi dapat 
dilakukan dalam beberapa tingkatan yang berbeda, 
tergantung pada kompleksitas dan tujuan dari program atau 
kampanye pemasaran sosial yang dilakukan. 
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a. Segmentasi Berdasarkan Karakteristik Demografis:  

Salah satu tingkatan segmentasi yang paling umum 
digunakan adalah segmentasi berdasarkan karakteristik 
demografis seperti usia, jenis kelamin, status sosio-
ekonomi, dan tingkat pendidikan. Pendekatan ini 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
memahami perbedaan dalam kebutuhan dan preferensi 
kesehatan antara kelompok-kelompok demografis yang 
berbeda. 

Segmentasi berdasarkan karakteristik demografis 
merupakan pendekatan yang umum digunakan dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Dalam segmentasi 
ini, populasi target dibagi menjadi segmen-segmen 
berdasarkan atribut demografis seperti usia, jenis 
kelamin, status sosio-ekonomi, dan tingkat pendidikan. 
Berikut adalah uraian lebih detail mengenai segmentasi 
berdasarkan karakteristik demografis: 

▪ Usia: Segmentasi berdasarkan usia memungkinkan 
praktisi pemasaran sosial untuk memahami 
perbedaan kebutuhan dan preferensi kesehatan 
antara berbagai kelompok usia. Misalnya, program 
kesehatan ibu dan anak mungkin akan berfokus pada 
segmen usia muda yang membutuhkan informasi 
tentang kehamilan, persalinan, dan perawatan bayi, 
sementara program pencegahan penyakit jantung 
mungkin lebih ditujukan kepada segmen usia lanjut. 

▪ Jenis Kelamin: Segmentasi berdasarkan jenis 
kelamin memungkinkan pengkustoman pesan-
pesan kesehatan untuk memenuhi kebutuhan 
kesehatan yang spesifik pada pria dan wanita. 
Misalnya, pesan-pesan tentang pemeriksaan kanker 
payudara mungkin lebih relevan bagi wanita, 
sementara pesan-pesan tentang pemeriksaan 
kesehatan prostat mungkin lebih ditujukan kepada 
pria. 
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▪ Status Sosio-Ekonomi: Segmentasi berdasarkan 
status sosio-ekonomi mempertimbangkan faktor-
faktor seperti pendapatan, pekerjaan, dan 
pendidikan. Individu dengan status sosio-ekonomi 
yang rendah mungkin menghadapi tantangan 
aksesibilitas terhadap layanan kesehatan dan 
informasi kesehatan, sehingga program-program 
kesehatan harus dirancang untuk memperhitungkan 
kendala-kendala ini. 

▪ Tingkat Pendidikan: Segmentasi berdasarkan 
tingkat pendidikan memungkinkan praktisi 
pemasaran sosial untuk memahami tingkat literasi 
kesehatan masyarakat target. Individu dengan 
tingkat pendidikan yang lebih rendah mungkin 
memerlukan pendekatan yang lebih sederhana dan 
mudah dimengerti dalam penyampaian pesan-pesan 
kesehatan, sementara individu dengan tingkat 
pendidikan yang lebih tinggi mungkin lebih 
responsif terhadap pesan-pesan yang lebih 
terperinci dan kompleks. 

Segmentasi berdasarkan karakteristik demografis 
ini memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
memahami perbedaan dalam kebutuhan, preferensi, dan 
perilaku kesehatan antara segmen-segmen yang berbeda 
dalam populasi target. Dengan menggunakan 
pendekatan ini, pesan-pesan kesehatan dapat 
disesuaikan dengan cara yang paling relevan dan 
persuasif untuk masing-masing kelompok demografis, 
sehingga dapat mencapai dampak yang lebih besar 
dalam meningkatkan kesehatan masyarakat secara 
keseluruhan. 

b. Segmentasi Berdasarkan Faktor Psikografis:  

Tingkatan segmentasi lainnya melibatkan 
segmentasi berdasarkan faktor-faktor psikografis 
seperti sikap, nilai-nilai, keyakinan, dan gaya hidup. 
Pendekatan ini memungkinkan praktisi pemasaran 
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sosial untuk memahami motivasi dan faktor-faktor 
psikologis yang mempengaruhi perilaku kesehatan 
individu, sehingga dapat merancang pesan-pesan 
kesehatan yang lebih relevan dan persuasif. 

Segmentasi berdasarkan faktor psikografis 
melibatkan pemahaman terhadap nilai-nilai, sikap, 
keyakinan, dan gaya hidup individu dalam populasi 
target. Berbeda dengan segmentasi demografis yang 
hanya mempertimbangkan atribut demografis seperti 
usia atau jenis kelamin, segmentasi psikografis mencoba 
untuk memahami dimensi psikologis yang lebih dalam 
dari perilaku kesehatan. Berikut adalah uraian tentang 
segmentasi berdasarkan faktor psikografis: 

▪ Nilai-nilai: Segmentasi psikografis memperhatikan 

nilai-nilai yang dimiliki individu, yang dapat 

mempengaruhi prioritas mereka dalam menjaga 

kesehatan. Misalnya, individu yang memiliki nilai-

nilai kesehatan yang tinggi mungkin lebih cenderung 

untuk mengadopsi perilaku hidup sehat seperti rutin 

berolahraga atau mengonsumsi makanan bergizi, 

sementara individu yang lebih memprioritaskan 

kesenangan atau kemudahan mungkin kurang 

termotivasi untuk mengubah perilaku mereka. 

▪ Sikap: Sikap terhadap kesehatan juga merupakan 

faktor penting dalam segmentasi psikografis. 

Individu dengan sikap positif terhadap kesehatan 

cenderung lebih proaktif dalam merawat diri mereka 

sendiri dan mencari informasi kesehatan yang 

relevan, sementara individu dengan sikap yang lebih 

apatis atau skeptis mungkin membutuhkan 

dorongan ekstra untuk mengambil tindakan yang 

sehat. 
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▪ Keyakinan: Segmentasi berdasarkan keyakinan 

mempertimbangkan sistem nilai dan keyakinan 

individu tentang kesehatan dan penyakit. Misalnya, 

individu yang percaya pada kekuatan pengobatan 

alami mungkin lebih cenderung untuk mencari 

solusi alternatif atau pengobatan herbal, sementara 

individu yang lebih percaya pada pendekatan medis 

konvensional mungkin lebih memilih perawatan 

medis yang konvensional. 

▪ Gaya Hidup: Gaya hidup mencakup pola-pola 

perilaku sehari-hari yang mempengaruhi kesehatan, 

seperti kebiasaan makan, tingkat aktivitas fisik, dan 

kebiasaan tidur. Segmentasi berdasarkan gaya hidup 

memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 

memahami pola-pola perilaku yang mendasari 

kesehatan individu dan menyesuaikan pesan-pesan 

kesehatan dengan cara yang paling relevan. 

Dengan memahami faktor-faktor psikografis ini, 
praktisi pemasaran sosial dapat merancang strategi 
komunikasi dan intervensi yang lebih efektif untuk 
mempengaruhi perilaku kesehatan individu dalam 
populasi target. Pesan-pesan kesehatan dapat 
disesuaikan dengan nilai-nilai, sikap, keyakinan, dan 
gaya hidup masing-masing segmen psikografis, sehingga 
dapat menciptakan dampak yang lebih besar dalam 
meningkatkan kesehatan masyarakat secara 
keseluruhan. 

c. Segmentasi Berdasarkan Kondisi Kesehatan 

Segmen-segmen juga dapat dibedakan 
berdasarkan kondisi kesehatan tertentu yang dimiliki 
oleh individu. Misalnya, segmentasi dapat dilakukan 
berdasarkan jenis penyakit atau kondisi medis tertentu, 
seperti diabetes, hipertensi, atau penyakit kronis lainnya. 
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Pendekatan ini memungkinkan praktisi pemasaran 
sosial untuk merancang intervensi yang lebih khusus dan 
terfokus untuk memenuhi kebutuhan individu yang 
menghadapi tantangan kesehatan yang spesifik. 

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan adalah 
salah satu strategi yang penting dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan. Melalui segmentasi ini, populasi target 
dibagi menjadi segmen-segmen berdasarkan jenis atau 
kondisi kesehatan tertentu yang dimiliki oleh individu. 
Berikut adalah uraian tentang segmentasi berdasarkan 
kondisi kesehatan: 
▪ Identifikasi Kelompok Berisiko Tinggi:  

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengidentifikasi kelompok-kelompok berisiko 
tinggi dalam populasi target. Ini termasuk individu 
dengan kondisi kesehatan kronis seperti diabetes, 
hipertensi, obesitas, atau penyakit jantung yang 
memerlukan perhatian khusus dalam upaya 
pencegahan dan manajemen. 

▪ Personalisasi Pesan Kesehatan:  

Dengan memahami kondisi kesehatan yang 
dimiliki oleh masing-masing segmen, pesan-pesan 
kesehatan dapat disesuaikan dengan cara yang lebih 
relevan dan efektif. Pesan-pesan ini dapat mencakup 
informasi tentang pengelolaan penyakit, pentingnya 
pencegahan, atau dukungan untuk perubahan 
perilaku yang sehat. 

▪ Pemetaan Kebutuhan Kesehatan:  

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
memetakan kebutuhan kesehatan masyarakat 
secara lebih terperinci. Ini dapat melibatkan 
identifikasi layanan kesehatan yang diperlukan, 
tingkat aksesibilitas terhadap perawatan kesehatan, 
atau tantangan khusus yang dihadapi oleh 
kelompok-kelompok tertentu. 
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▪ Penyediaan Layanan Kesehatan yang Terfokus:  

Berdasarkan segmentasi kondisi kesehatan, 
penyedia layanan kesehatan dapat mengembangkan 
program-program yang lebih terfokus dan 
terpersonalisasi untuk memenuhi kebutuhan 
kesehatan masing-masing segmen. Ini termasuk 
layanan pemeriksaan berkala, manajemen penyakit 
kronis, atau dukungan psikologis untuk individu 
yang menghadapi tantangan kesehatan yang 
kompleks. 

▪ Pencegahan dan Deteksi Dini:  

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
menargetkan upaya pencegahan dan deteksi dini 
pada kelompok-kelompok berisiko tinggi yang 
membutuhkan perhatian khusus. Ini dapat 
melibatkan kampanye kesadaran, program skrining 
kesehatan, atau promosi gaya hidup sehat untuk 
mengurangi risiko penyakit. 

▪ Intervensi yang Tepat Sasaran:  

Dengan memahami kondisi kesehatan yang 
dimiliki oleh masing-masing segmen, praktisi 
pemasaran sosial dapat merancang intervensi yang 
tepat sasaran untuk memenuhi kebutuhan 
kesehatan khusus. Ini dapat mencakup pendekatan 
yang berbeda dalam edukasi kesehatan, penyediaan 
layanan medis, atau pengembangan program-
program pencegahan yang spesifik untuk kondisi 
tertentu. 

▪ Evaluasi Dampak Intervensi Kesehatan:  

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengevaluasi dampak dari intervensi kesehatan 
yang dilakukan secara lebih terperinci. Dengan 
memonitor perubahan dalam perilaku kesehatan 
dan hasil kesehatan antara kelompok-kelompok 
yang berbeda, mereka dapat menentukan efektivitas 
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program-program yang telah diimplementasikan 
dan melakukan penyesuaian yang diperlukan. 

▪ Kolaborasi Antar Pihak:  

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
juga dapat memfasilitasi kolaborasi antar pihak, 
termasuk antara lembaga pemerintah, organisasi 
non-profit, penyedia layanan kesehatan, dan 
komunitas lokal. Kolaborasi semacam itu dapat 
meningkatkan aksesibilitas dan kualitas layanan 
kesehatan, serta memperkuat upaya pencegahan 
dan manajemen penyakit. 

Segmentasi berdasarkan kondisi kesehatan 
merupakan pendekatan yang penting dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan, karena memungkinkan praktisi 
untuk merancang strategi yang lebih terfokus dan 
relevan untuk memenuhi kebutuhan kesehatan 
masyarakat secara lebih efektif. Dengan pendekatan 
yang terarah ini, upaya untuk meningkatkan kesehatan 
masyarakat dapat menjadi lebih efisien dan berdamp ak 
lebih besar. 

 
d. Segmentasi Berdasarkan Perilaku Kesehatan 

Segmentasi juga dapat dilakukan berdasarkan 
perilaku kesehatan yang diperlihatkan oleh individu. 
Misalnya, individu dapat dibagi menjadi segmen-segmen 
berdasarkan tingkat kepatuhan terhadap tindakan 
pencegahan, tingkat aktivitas fisik, atau pola konsumsi 
makanan. Pendekatan ini memungkinkan praktisi 
pemasaran sosial untuk menyesuaikan intervensi 
dengan tahap perilaku kesehatan yang ditunjukkan oleh 
masing-masing segmen, sehingga dapat memberikan 
dukungan yang lebih tepat sasaran. 

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
merupakan strategi yang penting dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan. Pendekatan ini membagi 
populasi target menjadi segmen-segmen berdasarkan 
pola perilaku kesehatan yang diperlihatkan oleh 
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individu. Berikut adalah uraian mengenai segmentasi 
berdasarkan perilaku kesehatan: 
▪ Identifikasi Pola Perilaku Kesehatan:  

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengidentifikasi pola perilaku kesehatan yang 
berbeda dalam populasi target. Ini mencakup 
perilaku seperti pola makan, tingkat aktivitas fisik, 
penggunaan obat-obatan, kebiasaan merokok, dan 
konsumsi alkohol. 

▪ Penentuan Tingkat Kesehatan:  

Segmentasi ini memungkinkan pembagian 
populasi target menjadi segmen-segmen 
berdasarkan tingkat kesehatan yang diperlihatkan 
oleh individu. Segmen-segmen ini dapat mencakup 
individu dengan perilaku kesehatan yang sangat 
baik, individu dengan perilaku kesehatan yang 
buruk, serta individu dengan tingkat perilaku 
kesehatan yang beragam di antara keduanya. 

▪ Personalisasi Pesan Kesehatan:  

Dengan memahami pola perilaku kesehatan 
yang diperlihatkan oleh masing-masing segmen, 
pesan-pesan kesehatan dapat disesuaikan dengan 
cara yang lebih relevan dan efektif. Pesan-pesan ini 
dapat mencakup informasi tentang pentingnya gaya 
hidup sehat, konsekuensi dari perilaku tidak sehat, 
atau strategi untuk mengubah perilaku yang tidak 
sehat. 

▪ Pengembangan Program Perubahan Perilaku:  

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
merancang program-program yang dirancang 
khusus untuk mengubah perilaku kesehatan yang 
tidak sehat. Ini dapat mencakup program-program 
pencegahan, intervensi, atau rehabilitasi yang 
dirancang untuk meningkatkan kesadaran akan 
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risiko kesehatan dan mendorong perubahan 
perilaku yang positif. 

▪ Penargetan Upaya Pencegahan dan Intervensi: 

Dengan memahami pola perilaku kesehatan 
yang berbeda dalam populasi target, praktisi 
pemasaran sosial dapat menargetkan upaya 
pencegahan dan intervensi pada segmen-segmen 
yang memerlukan perhatian khusus. Ini dapat 
melibatkan pengembangan program-program 
pendidikan kesehatan, program-program skrining, 
atau program-program dukungan untuk individu 
dengan perilaku kesehatan yang buruk. 

▪ Mendorong Perubahan Perilaku yang Positif:  

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi 
perilaku kesehatan individu dan merancang pesan-
pesan kesehatan yang dirancang untuk mendorong 
perubahan perilaku yang positif. Ini dapat mencakup 
peningkatan kesadaran akan manfaat gaya hidup 
sehat, pengurangan stigma terkait dengan perilaku 
tidak sehat, atau penyediaan dukungan sosial untuk 
individu yang berusaha untuk mengubah perilaku 
mereka. 

 
▪ Evaluasi Dampak Intervensi Kesehatan:  

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengevaluasi dampak dari intervensi kesehatan 
yang dilakukan. Dengan memonitor perubahan 
dalam perilaku kesehatan antara kelompok-
kelompok yang berbeda, mereka dapat menentukan 
efektivitas program-program yang telah 
diimplementasikan dan melakukan penyesuaian 
yang diperlukan untuk meningkatkan dampaknya. 
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Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
merupakan strategi yang penting dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan, karena memungkinkan praktisi 
untuk merancang strategi yang lebih terfokus dan 
relevan untuk meningkatkan kesehatan masyarakat. 
Dengan memahami pola perilaku kesehatan yang 
diperlihatkan oleh masing-masing segmen, pesan-pesan 
kesehatan dapat disesuaikan dengan cara yang paling 
efektif untuk mendorong perubahan perilaku yang 
positif dan meningkatkan kesejahteraan umum. 

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
merupakan pendekatan dalam pemasaran sosial yang 
membagi populasi target menjadi segmen-segmen 
berdasarkan pola perilaku kesehatan yang diperlihatkan 
oleh individu. Pendekatan ini memungkinkan praktisi 
pemasaran sosial untuk mengidentifikasi, memahami, 
dan merespons perbedaan dalam perilaku kesehatan 
individu untuk merancang strategi yang lebih efektif 
dalam meningkatkan kesehatan masyarakat. Berikut 
adalah beberapa langkah dalam segmentasi berdasarkan 
perilaku kesehatan: 
▪ Pemahaman tentang Perilaku Kesehatan:  

Langkah awal dalam segmentasi berdasarkan 
perilaku kesehatan adalah pemahaman mendalam 
tentang perilaku kesehatan yang dimiliki oleh 
populasi target. Ini mencakup penelitian dan analisis 
tentang pola makan, tingkat aktivitas fisik, kebiasaan 
merokok, konsumsi alkohol, penggunaan obat-
obatan, dan faktor-faktor lain yang mempengaruhi 
kesehatan individu. 

▪ Identifikasi Pola Perilaku 

Setelah memahami perilaku kesehatan yang 
ada, praktisi pemasaran sosial dapat 
mengidentifikasi pola perilaku yang berbeda dalam 
populasi target. Ini termasuk pengelompokan 
individu berdasarkan tingkat konsumsi makanan 
sehat, tingkat kegiatan fisik, kepatuhan terhadap 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
61 

pengobatan, kebiasaan merokok, atau konsumsi 
alkohol. 

▪ Pembagian Populasi Menjadi Segmen-Segmen 

Berdasarkan analisis pola perilaku kesehatan, 
populasi target dibagi menjadi segmen-segmen yang 
memiliki karakteristik perilaku kesehatan yang 
serupa. Misalnya, dapat ada segmen yang terdiri dari 
individu yang memiliki pola makan yang sehat dan 
aktif secara fisik, segmen yang memiliki kebiasaan 
merokok, atau segmen yang memiliki tingkat 
konsumsi alkohol yang tinggi. 

▪ Penentuan Tingkat Kesehatan 

Setelah segmen-segmen ditentukan, praktisi 
pemasaran sosial dapat menentukan tingkat 
kesehatan masing-masing segmen. Ini melibatkan 
evaluasi risiko kesehatan yang terkait dengan 
perilaku kesehatan tertentu, seperti risiko penyakit 
jantung, diabetes, atau kanker yang dapat 
disebabkan oleh pola makan yang tidak sehat, 
kurangnya aktivitas fisik, atau kebiasaan merokok. 

▪ Personalisasi Pesan Kesehatan 

Setelah segmen-segmen dan tingkat kesehatan 
ditentukan, pesan-pesan kesehatan dapat 
disesuaikan dengan cara yang lebih relevan dan 
efektif untuk masing-masing segmen. Pesan-pesan 
ini dapat mencakup informasi tentang manfaat gaya 
hidup sehat, konsekuensi dari perilaku tidak sehat, 
atau strategi untuk mengubah perilaku yang tidak 
sehat. 

▪ Pengembangan Program Perubahan Perilaku 

Berdasarkan segmentasi perilaku kesehatan, 
praktisi pemasaran sosial dapat merancang 
program-program yang dirancang khusus untuk 
mengubah perilaku kesehatan yang tidak sehat. Ini 
bisa termasuk program-program pencegahan, 
intervensi, atau rehabilitasi yang dirancang untuk 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
62 

meningkatkan kesadaran akan risiko kesehatan dan 
mendorong perubahan perilaku yang positif. 

▪ Penargetan Upaya Pencegahan dan Intervensi 

Dengan memahami pola perilaku kesehatan 
yang berbeda dalam populasi target, praktisi 
pemasaran sosial dapat menargetkan upaya 
pencegahan dan intervensi pada segmen-segmen 
yang memerlukan perhatian khusus. Ini dapat 
melibatkan pengembangan program-program 
pendidikan kesehatan, program-program skrining, 
atau program-program dukungan untuk individu 
dengan perilaku kesehatan yang buruk. 

▪ Evaluasi Dampak Intervensi Kesehatan 

Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengevaluasi dampak dari intervensi kesehatan 
yang dilakukan. Dengan memonitor perubahan 
dalam perilaku kesehatan antara kelompok-
kelompok yang berbeda, mereka dapat menentukan 
efektivitas program-program yang telah 
diimplementasikan dan melakukan penyesuaian 
yang diperlukan untuk meningkatkan dampaknya. 

 
Segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 

merupakan alat yang berguna dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan, karena memungkinkan praktisi untuk 
merancang strategi yang lebih terfokus dan relevan 
untuk meningkatkan kesehatan masyarakat. Dengan 
pemahaman yang lebih baik tentang perilaku kesehatan 
individu, pesan-pesan kesehatan dapat disesuaikan 
dengan cara yang paling efektif untuk mendorong 
perubahan perilaku yang positif dan meningkatkan 
kesejahteraan umum. 

Pembagian segmen berdasarkan perilaku 
kesehatan dapat bervariasi tergantung pada tujuan dan 
konteks spesifik dari kampanye atau program 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
63 

pemasaran sosial. Namun, secara umum, berikut adalah 
beberapa pembagian segmen yang umum digunakan: 
▪ Segmen Berdasarkan Pola Makan 

Segmen ini dibagi berdasarkan pola makan 
individu, seperti mereka yang memiliki pola makan 
sehat yang terdiri dari buah-buahan, sayuran, dan 
sumber protein sehat, dibandingkan dengan mereka 
yang memiliki pola makan tidak sehat yang tinggi 
lemak jenuh, gula, atau makanan olahan. 

▪ Segmen Berdasarkan Tingkat Aktivitas Fisik 

Segmen ini membagi populasi berdasarkan 
tingkat aktivitas fisik, termasuk individu yang 
memiliki gaya hidup aktif dengan rutin berolahraga, 
dibandingkan dengan individu yang memiliki gaya 
hidup kurang aktif dan cenderung menghabiskan 
banyak waktu dalam kegiatan yang bersifat duduk. 

▪ Segmen Berdasarkan Kebiasaan Merokok 

Segmen ini memisahkan individu yang 
merokok secara teratur, individu yang telah berhenti 
merokok, dan individu yang tidak pernah merokok. 

▪ Segmen Berdasarkan Konsumsi Alkohol 

Segmen ini melibatkan individu yang tidak 
mengonsumsi alkohol, individu yang mengonsumsi 
alkohol dalam batas yang sehat, dan individu yang 
mengonsumsi alkohol secara berlebihan atau 
bermasalah. 

▪ Segmen Berdasarkan Kepatuhan Terhadap 

Pengobatan 

Segmen ini memisahkan individu yang patuh 
terhadap pengobatan yang diresepkan oleh dokter, 
individu yang tidak selalu patuh, dan individu yang 
tidak menggunakan obat-obatan yang diresepkan 
dengan benar. 

 
 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
64 

▪ Segmen Berdasarkan Penggunaan Layanan 

Kesehatan 

Segmen ini membagi populasi berdasarkan 
tingkat penggunaan layanan kesehatan, termasuk 
individu yang secara teratur memeriksakan 
kesehatan, individu yang jarang menggunakan 
layanan kesehatan, dan individu yang tidak 
menggunakan layanan kesehatan sama sekali. 

▪ Segmen Berdasarkan Keterlibatan dalam Perilaku 

Kesehatan 

Segmen ini membagi populasi berdasarkan 
tingkat keterlibatan dalam perilaku kesehatan, 
termasuk individu yang aktif mencari informasi 
kesehatan, individu yang pasif menerima informasi 
kesehatan, dan individu yang tidak tertarik pada 
informasi kesehatan. 

▪ Segmen Berdasarkan Tingkat Kesadaran Kesehatan 

Segmen ini melibatkan individu yang sangat 
sadar akan pentingnya kesehatan dan aktif mencari 
cara untuk meningkatkan kesehatan mereka, 
dibandingkan dengan individu yang kurang peduli 
atau kurang sadar akan pentingnya menjaga 
kesehatan. 

 

Pembagian segmen berdasarkan perilaku 
kesehatan ini membantu praktisi pemasaran sosial 
untuk memahami beragam pola perilaku kesehatan 
dalam populasi target dan merancang strategi yang lebih 
terfokus dan relevan untuk meningkatkan kesehatan 
masyarakat. Dengan mempersonalisasi pesan kesehatan 
dan merancang intervensi yang sesuai dengan 
kebutuhan masing-masing segmen, upaya pemasaran 
sosial dapat menjadi lebih efektif dalam mendorong 
perubahan perilaku yang positif dan meningkatkan 
kesejahteraan umum. 
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Melalui penggunaan segmentasi pada berbagai 
tingkatan ini, praktisi pemasaran sosial dapat merancang 
strategi yang lebih terarah dan efektif untuk 
mempromosikan kesehatan masyarakat. Dengan 
memahami perbedaan dalam kebutuhan, preferensi, dan 
perilaku kesehatan antara segmen-segmen yang 
berbeda, produk sosial dapat disesuaikan dengan cara 
yang paling relevan dan persuasif untuk masing-masing 
kelompok target. 

 

3. Prosedur 

Dalam konteks segmentasi berdasarkan perilaku 
kesehatan dalam pemasaran sosial, prosedur merupakan 
serangkaian langkah yang ditempuh untuk mengidentifikasi, 
memahami, dan merespons pola perilaku kesehatan dalam 
populasi target. Berikut adalah uraian tentang prosedur yang 
dapat digunakan dalam segmentasi berdasarkan perilaku 
kesehatan: 

a. Penelitian Awal 

Langkah pertama dalam prosedur segmentasi adalah 
melakukan penelitian awal untuk memahami perilaku 
kesehatan dalam populasi target. Ini melibatkan 
pengumpulan data tentang pola makan, tingkat aktivitas 
fisik, kebiasaan merokok, konsumsi alkohol, dan faktor-
faktor lain yang mempengaruhi kesehatan individu. 

b. Analisis Data 

Setelah data terkumpul, dilakukan analisis untuk 
mengidentifikasi pola perilaku kesehatan yang ada dalam 
populasi target. Analisis ini mencakup pemetaan pola 
makan, evaluasi tingkat aktivitas fisik, penentuan 
prevalensi kebiasaan merokok atau konsumsi alkohol, 
serta faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi 
kesehatan. 
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c. Segmentasi 

Berdasarkan hasil analisis data, populasi target 
dibagi menjadi segmen-segmen berdasarkan pola perilaku 
kesehatan yang serupa. Pembagian segmen ini 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk lebih 
memahami kebutuhan dan karakteristik masing-masing 
segmen. 

d. Penentuan Prioritas 

Setelah segmentasi dilakukan, langkah berikutnya 
adalah menentukan prioritas segmen yang akan menjadi 
fokus utama dari kampanye atau program pemasaran 
sosial. Prioritas ini dapat ditentukan berdasarkan tingkat 
risiko kesehatan, potensi dampak intervensi, atau tujuan 
spesifik dari kampanye atau program. 

e. Pengembangan Pesan Kesehatan 

Pesan-pesan kesehatan kemudian dikembangkan 
sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik masing-
masing segmen. Pesan-pesan ini harus relevan, jelas, dan 
mudah dipahami oleh masing-masing segmen untuk 
memotivasi perubahan perilaku yang positif. 

f. Pemilihan Kanal Komunikasi 

Pemilihan kanal komunikasi yang tepat juga 
merupakan bagian dari prosedur segmentasi. Ini 
melibatkan identifikasi kanal komunikasi yang paling 
efektif untuk mencapai masing-masing segmen, seperti 
media sosial, iklan cetak, acara komunitas, atau kampanye 
langsung. 

g. Implementasi 

Pesan-pesan kesehatan kemudian 
diimplementasikan melalui berbagai saluran komunikasi 
yang dipilih. Implementasi ini harus dilakukan secara 
konsisten dan terarah sesuai dengan strategi yang telah 
dirancang. 
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h. Evaluasi dan Penyesuaian 

Langkah terakhir dalam prosedur segmentasi adalah 
evaluasi dan penyesuaian. Efektivitas pesan-pesan 
kesehatan dievaluasi secara berkala, dan jika diperlukan, 
strategi dapat disesuaikan untuk meningkatkan 
dampaknya. 
 

Prosedur segmentasi berdasarkan perilaku kesehatan 
ini merupakan langkah-langkah yang ditempuh untuk 
merancang strategi pemasaran sosial yang lebih terfokus dan 
relevan dalam meningkatkan kesehatan masyarakat. Dengan 
memahami pola perilaku kesehatan dalam populasi target 
dan merespons dengan pesan-pesan kesehatan yang sesuai, 
upaya pemasaran sosial dapat menjadi lebih efektif dalam 
mendorong perubahan perilaku yang positif dan 
meningkatkan kesejahteraan umum. 

 

4. Dasar Dan Persyaratan 

Dalam konteks strategi segmentasi dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan mengacu pada prinsip-prinsip dan 
syarat-syarat yang harus dipertimbangkan sebelum 
melaksanakan segmentasi. Berikut adalah uraian tentang 
dasar dan persyaratan yang relevan: 
a. Pemahaman Mendalam tentang Populasi Target 

Sebelum melakukan segmentasi, pemahaman 
mendalam tentang populasi target sangatlah penting. Ini 
termasuk pemahaman terhadap demografi, kondisi 
kesehatan, perilaku kesehatan, kebutuhan, preferensi, 
dan tantangan kesehatan yang dihadapi oleh populasi 
tersebut. 

b. Tujuan yang Jelas 
Segmentasi harus didasarkan pada tujuan yang 

jelas dan spesifik. Apakah tujuannya adalah 
meningkatkan kesadaran akan suatu penyakit, 
mendorong perilaku kesehatan yang lebih baik, atau 
meningkatkan aksesibilitas layanan kesehatan tertentu, 
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tujuan harus didefinisikan dengan jelas sebelum 
melakukan segmentasi. 

c. Data yang Valid dan Relevan 
Segmentasi membutuhkan data yang valid dan 

relevan tentang populasi target. Data ini dapat berupa 
data demografis, data perilaku kesehatan, data tentang 
kebiasaan hidup sehari-hari, dan data lainnya yang 
diperlukan untuk mengidentifikasi pola perilaku 
kesehatan yang ada. 

d. Ketersediaan Sumber Daya yang Memadai 
Melakukan segmentasi membutuhkan sumber 

daya yang memadai, baik itu dalam bentuk tenaga kerja, 
waktu, atau anggaran. Oleh karena itu, penting untuk 
memastikan ketersediaan sumber daya yang cukup 
sebelum memulai proses segmentasi. 

e. Kolaborasi antar Stakeholder 
Segmentasi yang efektif seringkali melibatkan 

kolaborasi antar stakeholder yang terlibat dalam upaya 
pemasaran sosial bidang kesehatan, termasuk lembaga 
pemerintah, organisasi non-profit, penyedia layanan 
kesehatan, dan komunitas lokal. Kolaborasi ini dapat 
memastikan bahwa segmentasi mencakup perspektif 
yang luas dan memungkinkan implementasi yang lebih 
efektif dari strategi pemasaran sosial. 

f. Kesesuaian dengan Konteks Budaya dan Sosial 
Penting untuk memperhitungkan konteks budaya 

dan sosial dalam melakukan segmentasi. Strategi 
segmentasi yang efektif harus sesuai dengan nilai-nilai, 
norma-norma, dan kepercayaan yang ada dalam 
masyarakat target. 

g. Evaluasi dan Penyesuaian Berkelanjutan 
Setelah melakukan segmentasi, penting untuk terus 

melakukan evaluasi dan penyesuaian berkelanjutan. Ini 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
memantau efektivitas strategi segmentasi dan 
melakukan penyesuaian yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 
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Dasar dan persyaratan ini menjadi landasan yang 
penting dalam merancang dan melaksanakan strategi 
segmentasi dalam pemasaran sosial bidang kesehatan. 
Dengan memperhatikan hal-hal tersebut, praktisi pemasaran 
sosial dapat memastikan bahwa segmentasi dilakukan 
dengan cara yang efektif dan efisien untuk meningkatkan 
kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

B. Ketepatan dalam Menyusun Strategi 
Segmentasi dalam Pemasaran Sosial Bidang 
Kesehatan 

Ini adalah kunci keberhasilan untuk mencapai tujuan-
tujuan yang telah ditetapkan. Strategi segmentasi yang baik 
memungkinkan praktisi pemasaran sosial untuk 
mengidentifikasi dengan tepat kelompok-kelompok yang 
membutuhkan perhatian khusus, serta merancang pesan-pesan 
dan intervensi yang sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik 
masing-masing segmen. Berikut adalah uraian mengenai 
pentingnya ketepatan dalam menyusun strategi segmentasi 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan: 

1. Memahami Kebutuhan dan Karakteristik Segmen 

Ketepatan dalam menyusun strategi segmentasi 
membutuhkan pemahaman yang mendalam tentang 
kebutuhan, karakteristik, dan preferensi dari setiap 
segmen dalam populasi target. Ini melibatkan analisis data 
yang komprehensif untuk mengidentifikasi faktor-faktor 
yang mempengaruhi perilaku kesehatan dan kebutuhan 
kesehatan masing-masing segmen. 

2. Personalisasi Pesan dan Intervensi 

Dengan memahami kebutuhan dan karakteristik 
masing-masing segmen, praktisi pemasaran sosial dapat 
merancang pesan-pesan kesehatan dan intervensi yang 
lebih personal dan relevan. Pesan-pesan yang 
dipersonalisasi ini memiliki potensi yang lebih besar 
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untuk mencapai tujuan-tujuan pemasaran sosial dan 
mendorong perubahan perilaku yang positif. 

3. Penentuan Prioritas 

Ketepatan dalam menyusun strategi segmentasi juga 
melibatkan penentuan prioritas terhadap segmen-segmen 
yang memiliki dampak terbesar terhadap kesehatan 
masyarakat. Ini memungkinkan praktisi pemasaran sosial 
untuk fokus pada segmen-segmen yang membutuhkan 
perhatian paling mendesak dan menyediakan sumber 
daya yang terbatas dengan cara yang paling efisien. 

4. Kolaborasi antar Stakeholder 

Strategi segmentasi yang tepat juga melibatkan 
kolaborasi yang erat antara berbagai stakeholder yang 
terlibat dalam upaya pemasaran sosial bidang kesehatan. 
Kolaborasi ini memungkinkan pertukaran pengetahuan, 
sumber daya, dan pengalaman antar pihak-pihak yang 
terlibat, sehingga memperkuat strategi segmentasi secara 
keseluruhan. 

5. Evaluasi dan Penyesuaian Berkelanjutan 

Setelah strategi segmentasi diimplementasikan, 
penting untuk terus melakukan evaluasi dan penyesuaian 
berkelanjutan. Ini memungkinkan praktisi pemasaran 
sosial untuk memantau efektivitas strategi segmentasi dan 
melakukan penyesuaian yang diperlukan berdasarkan 
hasil evaluasi yang diperoleh. 
 

Ketepatan dalam menyusun strategi segmentasi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan merupakan langkah kritis 
dalam mencapai tujuan-tujuan pemasaran sosial dan 
meningkatkan kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 
Dengan memperhatikan kebutuhan dan karakteristik masing-
masing segmen, merancang pesan-pesan dan intervensi yang 
personal, menentukan prioritas yang tepat, berkolaborasi 
secara efektif, dan melakukan evaluasi secara berkelanjutan, 
praktisi pemasaran sosial dapat mengoptimalkan dampak dari 
strategi segmentasi yang mereka implementasikan. 
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BAB 6  
PENENTUAN BAURAN PRODUK 
DALAM PEMASARAN SOCIAL 
BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Strategi Targetting dalam Pemasaran Sosial 
Bidang Kesehatan 

Konsep strategi targeting dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan merupakan pendekatan yang bertujuan untuk 
mengidentifikasi dan mengarahkan upaya pemasaran kepada 
segmen-segmen tertentu dalam populasi, dengan tujuan untuk 
mempengaruhi perilaku kesehatan mereka secara positif. 
Berikut adalah beberapa pembahasan yang relevan terkait 
konsep ini: 

1. Evaluasi Segmen Pasar 

Evaluasi segmen pasar merupakan proses penting 
dalam pemasaran untuk memahami kinerja dan potensi 
dari masing-masing segmen pasar yang telah ditargetkan. 
Berikut adalah langkah-langkah umum dalam melakukan 
evaluasi segmen pasar: 

a. Analisis Demografis: Pertama-tama, lakukan analisis 
demografis dari setiap segmen pasar. Ini mencakup 
karakteristik seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, 
pendidikan, pekerjaan, dan lokasi geografis. Dengan 
memahami demografi dari masing-masing segmen, 
Anda dapat mengetahui siapa yang merupakan 
konsumen potensial dan bagaimana mereka berbeda 
satu sama lain. 
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b. Analisis Psikografis: Selanjutnya, lakukan analisis 
psikografis untuk memahami nilai-nilai, sikap, 
minat, dan gaya hidup dari masing-masing segmen 
pasar. Ini membantu Anda memahami motivasi dan 
preferensi konsumen dalam segmen tersebut, serta 
bagaimana mereka merespons pesan-pesan 
pemasaran. 

c. Analisis Perilaku: Evaluasi perilaku konsumen dalam 
setiap segmen pasar adalah langkah penting 
berikutnya. Ini mencakup pola pembelian, preferensi 
merek, kebiasaan penggunaan produk atau layanan, 
dan respons terhadap promosi atau penawaran 
khusus. Dengan memahami perilaku konsumen, 
Anda dapat menyesuaikan strategi pemasaran untuk 
lebih efektif mencapai tujuan Anda. 

d. Pengukuran Kinerja: Selanjutnya, ukur kinerja 
masing-masing segmen pasar berdasarkan kriteria 
yang relevan dengan tujuan pemasaran Anda. Ini 
bisa mencakup penjualan, pangsa pasar, loyalitas 
pelanggan, tingkat retensi, atau metrik lain yang 
sesuai dengan strategi pemasaran Anda. Bandingkan 
kinerja segmen-segmen ini untuk mengidentifikasi 
yang paling berhasil dan yang membutuhkan 
perbaikan. 

e. Analisis Potensi: Evaluasi potensi dari setiap segmen 
pasar adalah langkah berikutnya. Pertimbangkan 
faktor-faktor seperti pertumbuhan pasar, ukuran 
pasar, dan tingkat keuntungan yang dapat diperoleh 
dari masing-masing segmen. Ini membantu Anda 
menentukan di mana Anda harus fokus untuk 
mendapatkan hasil terbaik. 

f. Segmentasi Ulang: Berdasarkan hasil evaluasi, 
pertimbangkan untuk melakukan segmentasi ulang 
jika diperlukan. Anda mungkin menemukan bahwa 
beberapa segmen tidak lagi layak untuk ditargetkan 
atau bahwa ada peluang baru yang muncul dalam 
pasar yang harus diambil. 
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g. Penyesuaian Strategi Pemasaran: Terakhir, gunakan 
hasil evaluasi untuk menyesuaikan strategi 
pemasaran Anda. Ini bisa mencakup penyesuaian 
pesan-pesan pemasaran, penargetan iklan, atau 
pengembangan produk baru yang lebih sesuai 
dengan kebutuhan dan preferensi konsumen dalam 
segmen pasar yang dipilih. 

Dengan melakukan evaluasi segmen pasar secara 
teratur, Anda dapat memastikan bahwa upaya pemasaran 
Anda tetap relevan dan efektif dalam memenuhi 
kebutuhan konsumen dan mencapai tujuan bisnis Anda. 

 
2. Memilih Segmen Pasar 

Memilih segmen pasar adalah langkah kunci dalam 
merancang strategi pemasaran yang efektif. Berikut 
adalah beberapa langkah yang dapat Anda ambil untuk 
memilih segmen pasar yang tepat: 
a. Analisis Pasar yang Komprehensif: Lakukan analisis 

pasar yang komprehensif untuk memahami kondisi 
pasar secara keseluruhan. Identifikasi tren pasar, 
pertumbuhan potensial, pesaing utama, dan peluang 
yang ada. Ini akan membantu Anda mendapatkan 
pemahaman yang lebih baik tentang lingkungan bisnis 
Anda. 

b. Pemahaman Tentang Konsumen: Pelajari konsumen 
secara mendalam, termasuk demografi, psikografi, 
dan perilaku konsumen. Identifikasi kebutuhan, 
keinginan, dan preferensi mereka, serta bagaimana 
mereka membuat keputusan pembelian. Ini akan 
membantu Anda memahami segmen pasar yang 
berpotensi untuk menanggapi produk atau layanan 
Anda. 

c. Segmentasi Pasar: Setelah Anda memahami 
konsumen, lakukan segmentasi pasar untuk membagi 
pasar menjadi kelompok-kelompok yang lebih kecil 
dan lebih terfokus. Segmentasi dapat dilakukan 
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berdasarkan berbagai faktor seperti demografi, 
geografi, psikografi, perilaku, atau kebutuhan khusus. 
Identifikasi segmen-segmen yang paling menarik dan 
berpotensi untuk ditargetkan. 

d. Penilaian Potensi Setiap Segmen: Evaluasi potensi 
dari setiap segmen pasar berdasarkan kriteria yang 
relevan seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan, 
keuntungan yang dapat diperoleh, dan tingkat 
persaingan. Pertimbangkan juga apakah Anda 
memiliki sumber daya dan kapabilitas untuk 
memenuhi kebutuhan segmen tersebut. 

e. Pemilihan Segmen yang Tepat: Pilih segmen pasar 
yang paling menarik dan memiliki potensi terbesar 
untuk berhasil. Pertimbangkan faktor-faktor seperti 
ukuran, pertumbuhan, profitabilitas, aksesibilitas, dan 
kesesuaian dengan tujuan bisnis Anda. Pilih segmen-
segmen yang paling sesuai dengan sumber daya, 
kapabilitas, dan strategi pemasaran Anda. 

f. Pengujian dan Validasi: Sebelum menetapkan segmen 
pasar secara definitif, uji dan validasi konsep Anda 
dengan melakukan riset pasar tambahan atau uji coba 
produk. Dapatkan umpan balik dari calon konsumen 
dalam segmen pasar yang dipilih untuk memastikan 
bahwa produk atau layanan Anda memenuhi 
kebutuhan dan harapan mereka. 

g. Penyesuaian dan Pengembangan Lanjutan: Terakhir, 
lakukan penyesuaian dan pengembangan lanjutan 
berdasarkan hasil evaluasi dan umpan balik yang 
Anda terima. Perubahan pasar dapat mempengaruhi 
segmen pasar yang dipilih, sehingga penting untuk 
tetap fleksibel dan siap untuk menyesuaikan strategi 
Anda sesuai kebutuhan. 

Dengan memilih segmen pasar yang tepat, Anda 
dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi strategi 
pemasaran Anda, serta meningkatkan kesuksesan produk 
atau layanan Anda dalam pasar yang kompetitif. 
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3. Memilih Pasar Sasaran Segmen Tunggal, Selektif,Atau 

Ekstensif 

Memilih pasar sasaran dengan pendekatan segmen 
tunggal, selektif, atau ekstensif melibatkan evaluasi 
berbagai faktor yang mempengaruhi strategi pemasaran 
dan tujuan bisnis Anda. Berikut adalah uraian rinci tentang 
masing-masing pendekatan: 
a. Pasar Sasaran Segmen Tunggal (Undifferentiated 

Targeting): 

1) Konsep: Pendekatan ini mengarah pada 

penargetan seluruh pasar tanpa membedakan 

antara segmen-segmen yang berbeda. Ini berarti 

bahwa produk atau layanan yang sama 

ditawarkan kepada seluruh pasar tanpa adanya 

modifikasi atau penyesuaian yang signifikan. 

2) Keuntungan: 

▪ Lebih efisien dalam hal biaya dan sumber 

daya karena fokus pada satu pasar. 

▪ Mengurangi kompleksitas dalam 

perencanaan dan pelaksanaan strategi 

pemasaran. 

▪ Dapat memperkuat citra merek dan 

menghasilkan kesan konsistensi di antara 

konsumen. 

3) Keterbatasan: 

▪ Tidak memenuhi kebutuhan dan preferensi 

dari segmen-segmen yang berbeda. 

▪ Resiko kehilangan pangsa pasar kepada 

pesaing yang lebih berfokus pada segmen 

tertentu. 
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▪ Tidak efektif dalam mencapai segmen pasar 

yang memiliki kebutuhan yang unik atau 

berbeda. 

b. Pasar Sasaran Segmen Selektif (Selective Targeting): 

1) Konsep: Dalam pendekatan ini, perusahaan 

memilih untuk menargetkan satu atau beberapa 

segmen pasar yang dianggap paling menarik atau 

berpotensi untuk berhasil. Fokusnya adalah pada 

segmen-segmen yang memiliki kesamaan dalam 

kebutuhan, preferensi, atau karakteristik 

tertentu. 

2) Keuntungan: 

▪ Lebih fleksibel daripada pendekatan segmen 

tunggal karena memungkinkan penyesuaian 

terhadap kebutuhan segmen tertentu. 

▪ Lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan dan 

preferensi dari segmen pasar yang berbeda. 

▪ Dapat menghasilkan pangsa pasar yang lebih 

besar dan meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

3) Keterbatasan: 

▪ Memerlukan pengeluaran tambahan untuk 

mengidentifikasi dan menjangkau segmen-

segmen pasar yang berbeda. 

▪ Menghadapi risiko diluarnya fokus karena 

terlalu banyak energi terbagi di antara 

beberapa segmen pasar. 

▪ Dapat meningkatkan kompleksitas dalam 

perencanaan dan pelaksanaan strategi 

pemasaran. 
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c. Pasar Sasaran Segmen Ekstensif (Differentiated Targeting): 

1) Konsep: Dalam pendekatan ini, perusahaan 

mengidentifikasi beberapa segmen pasar yang berbeda 

dan merancang strategi pemasaran yang berbeda pula 

untuk setiap segmen. Setiap strategi pemasaran 

disesuaikan dengan kebutuhan, preferensi, atau 

karakteristik unik dari masing-masing segmen pasar. 

2) Keuntungan: 

▪ Memberikan solusi yang lebih relevan dan khusus 

bagi kebutuhan konsumen dalam segmen pasar yang 

berbeda. 

▪ Meningkatkan diferensiasi merek dan 

memungkinkan perusahaan untuk menarik 

sejumlah besar pelanggan yang berbeda. 

▪ Meminimalkan risiko kehilangan pangsa pasar 

karena produk atau layanan disesuaikan dengan 

kebutuhan setiap segmen. 

3) Keterbatasan: 

▪ Memerlukan investasi tambahan dalam riset pasar, 

pengembangan produk, dan pemasaran untuk setiap 

segmen. 

▪ Membutuhkan koordinasi dan manajemen yang 

cermat untuk memastikan konsistensi merek dan 

pesan pemasaran di seluruh segmen. 

▪ Dapat meningkatkan kompleksitas dalam 

manajemen rantai pasokan dan distribusi. 

Pemilihan pasar sasaran dengan pendekatan segmen 

tunggal, selektif, atau ekstensif akan sangat tergantung pada 

strategi bisnis, tujuan pemasaran, dan sumber daya yang 

tersedia. Perusahaan harus mempertimbangkan dengan cermat 
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karakteristik masing-masing pendekatan dan memilih yang 

paling sesuai dengan kebutuhan dan situasi mereka. 

B. Ketepatan Menyusun Strategi Targetting dalam 
Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Penguraian untuk sub judul "Ketepatan Menyusun Strategi 
Targeting dalam Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan" dapat 
meliputi: 

1. Analisis Mendalam tentang Audiens Target:  
Langkah awal yang krusial dalam menyusun strategi 

targeting adalah melakukan analisis yang mendalam 
tentang audiens target. Ini melibatkan pengumpulan dan 
analisis data mengenai demografi, psikografi, dan perilaku 
kesehatan dari segmen-segmen yang ingin dituju. Data-
data ini akan membantu dalam memahami kebutuhan, 
preferensi, dan kebiasaan kesehatan dari audiens target. 

2. Segmentasi Pasar yang Tepat:  
Setelah analisis audiens target dilakukan, langkah 

selanjutnya adalah melakukan segmentasi pasar yang 
tepat. Ini melibatkan pembagian pasar menjadi kelompok-
kelompok yang lebih kecil dan lebih homogen 
berdasarkan karakteristik tertentu seperti usia, jenis 
kelamin, status sosioekonomi, atau perilaku kesehatan. 
Segmentasi ini membantu dalam mengidentifikasi 
segmen-segmen yang paling menarik dan relevan untuk 
ditargetkan. 

3. Penentuan Prioritas Segmen:  
Dalam menyusun strategi targeting, penting untuk 

menentukan prioritas segmen-segmen yang akan menjadi 
fokus utama. Ini dapat dilakukan berdasarkan potensi 
dampak intervensi, kebutuhan mendesak dari segmen 
tersebut, atau tujuan spesifik dari kampanye atau program 
pemasaran sosial. 
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4. Personalisasi Pesan dan Intervensi: 
Setelah segmen pasar dipilih, langkah berikutnya 

adalah merancang pesan-pesan pemasaran dan intervensi 
yang disesuaikan dengan karakteristik dan kebutuhan 
dari masing-masing segmen. Pesan-pesan yang 
dipersonalisasi memiliki potensi yang lebih besar untuk 
mencapai tujuan-tujuan pemasaran sosial dan mendorong 
perubahan perilaku yang positif. 

5. Pemilihan Saluran Komunikasi yang Tepat:  
Penting juga untuk memilih saluran komunikasi 

yang tepat untuk mencapai segmen pasar yang 
ditargetkan. Ini dapat mencakup penggunaan media 
sosial, iklan televisi, kampanye online, atau promosi di 
tempat-tempat umum. Memilih saluran komunikasi yang 
sesuai dengan preferensi dan kebiasaan konsumen dalam 
segmen tersebut akan meningkatkan efektivitas strategi 
targeting. 

6. Evaluasi dan Penyesuaian Berkelanjutan:  
Setelah strategi targeting diimplementasikan, 

penting untuk terus melakukan evaluasi dan penyesuaian 
berkelanjutan. Ini melibatkan pengukuran efektivitas 
strategi targeting, mengidentifikasi area yang perlu 
diperbaiki, dan melakukan penyesuaian berdasarkan hasil 
evaluasi yang diperoleh. Dengan demikian, strategi 
targeting dapat dioptimalkan secara terus-menerus untuk 
mencapai hasil yang diinginkan. 
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BAB 7  
PENYUSUNAN DAN PRESENTASI 
PROPOSAL INOVASI PRODUK 
SOCIAL BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Strategi Positioning dalam Pemasaran Sosial 
Bidang Kesehatan 

1. Pengertian 

Konsep strategi positioning dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan merujuk pada cara di mana suatu produk, 
layanan, atau pesan pemasaran disusun atau diposisikan 
dalam pikiran konsumen dalam hubungannya dengan 
pesaing atau alternatif lainnya. Ini melibatkan upaya untuk 
menciptakan persepsi yang unik dan menguntungkan 
tentang produk atau layanan di benak konsumen, sehingga 
membedakannya dari pesaing dan memenuhi kebutuhan 
serta keinginan target pasar. 

Berikut adalah beberapa poin penting terkait dengan 
konsep strategi positioning dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan: 

a. Penciptaan Identitas Merek 

Strategi positioning membantu dalam 
membangun identitas merek yang kuat untuk produk 
atau layanan kesehatan. Ini melibatkan penentuan 
karakteristik unik yang membedakan produk atau 
layanan Anda dari yang lain, seperti kualitas, 
keandalan, atau manfaat kesehatan yang spesifik. 
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b. Pemahaman Konsumen 

Untuk berhasil memposisikan produk atau 
layanan kesehatan, penting untuk memahami 
kebutuhan, preferensi, dan sikap konsumen terhadap 
kesehatan. Ini melibatkan analisis mendalam tentang 
demografi, psikografi, dan perilaku kesehatan dari 
audiens target. 

c. Diferensiasi dari Pesaing 

Konsep positioning membantu dalam 
mengidentifikasi dan menonjolkan perbedaan produk 
atau layanan Anda dibandingkan dengan pesaing. Ini 
dapat melibatkan fitur unik, manfaat tambahan, atau 
nilai tambah lainnya yang membuat produk atau 
layanan Anda lebih menarik bagi konsumen. 

a. Penentuan Sasaran Pasar 

Strategi positioning membantu dalam 
menentukan segmen pasar yang paling cocok untuk 
produk atau layanan kesehatan Anda. Dengan 
memahami kebutuhan dan preferensi segmen pasar 
tertentu, Anda dapat mengembangkan pesan-pesan 
pemasaran yang sesuai dan memposisikan produk atau 
layanan Anda secara tepat. 

b. Komunikasi Pesan yang Tepat 

Strategi positioning juga mempengaruhi cara 
Anda mengkomunikasikan pesan pemasaran kepada 
konsumen. Ini melibatkan penggunaan bahasa, gambar, 
dan pesan yang relevan dan menarik bagi audiens 
target, serta menekankan atribut atau manfaat 
kesehatan yang paling penting bagi mereka. 

c. Penguatan Persepsi Positif 

Tujuan akhir dari konsep positioning adalah 
memperkuat persepsi positif tentang produk atau 
layanan kesehatan Anda di benak konsumen. Dengan 
membangun citra merek yang kuat dan menonjolkan 
manfaat kesehatan yang relevan, Anda dapat 
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membentuk preferensi konsumen dan memenangkan 
pangsa pasar yang lebih besar. 

 
Dengan memahami dan menerapkan konsep strategi 

positioning dengan tepat, perusahaan dan organisasi dalam 
bidang kesehatan dapat membedakan diri mereka dari 
pesaing, menarik konsumen potensial, dan mencapai 
kesuksesan yang berkelanjutan dalam pasar yang semakin 
kompetitif. 

 
2. Atribut Diferensiasi Utama 

Atribut diferensiasi utama adalah karakteristik khusus 
dari produk, layanan, atau merek yang membedakannya dari 
pesaing dalam pikiran konsumen. Berikut adalah beberapa 
contoh atribut diferensiasi utama: 

a. Kualitas Produk 

Kualitas produk yang superior dapat menjadi 
atribut diferensiasi utama. Ini mencakup keandalan, 
daya tahan, keamanan, dan kinerja produk yang lebih 
baik daripada pesaing. 

b. Inovasi 

Produk atau layanan yang menawarkan fitur atau 
teknologi baru atau unik dapat menjadi diferensiasi 
utama. Inovasi ini dapat mencakup desain baru, 
teknologi canggih, atau pendekatan yang lebih efisien 
dalam memecahkan masalah. 

c. Harga 

Harga yang kompetitif atau penawaran harga 
yang unik dapat menjadi atribut diferensiasi utama. Ini 
bisa berupa harga yang lebih rendah dari pesaing, 
skema harga yang fleksibel, atau nilai tambah lainnya 
yang terkait dengan harga. 

d. Pelayanan Pelanggan 

Kualitas pelayanan pelanggan yang superior 
dapat menjadi sumber diferensiasi utama. Ini meliputi 
respons cepat terhadap keluhan pelanggan, dukungan 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
84 

pelanggan yang ramah, dan kemudahan dalam proses 
transaksi. 

e. Merek dan Citra 

Merek yang kuat dan citra merek yang positif 
dapat menjadi diferensiasi utama. Ini termasuk 
reputasi merek, pengakuan merek, dan asosiasi merek 
dengan atribut positif seperti kepercayaan, kredibilitas, 
atau kualitas. 

f. Fitur Tambahan 

Fitur tambahan atau manfaat tambahan yang 
ditawarkan oleh produk atau layanan dapat menjadi 
sumber diferensiasi utama. Ini bisa berupa fitur 
tambahan yang meningkatkan kenyamanan, 
fungsionalitas, atau nilai produk. 

g. Keberlanjutan dan Tanggung Jawab Sosial 

Produk atau layanan yang dianggap ramah 
lingkungan atau memiliki dampak sosial yang positif 
dapat menjadi diferensiasi utama. Ini melibatkan 
keberlanjutan dalam proses produksi, penggunaan 
bahan-bahan ramah lingkungan, atau keterlibatan 
dalam inisiatif sosial. 

h. Personalisasi dan Penyesuaian 

Kemampuan untuk menyesuaikan produk atau 
layanan sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 
individu dapat menjadi diferensiasi utama. Ini bisa 
berupa opsi kustomisasi, personalisasi, atau pilihan 
yang fleksibel bagi konsumen. 

 
Dengan mengidentifikasi dan menonjolkan atribut 

diferensiasi utama, perusahaan dan organisasi dalam 
bidang kesehatan dapat membedakan diri mereka dari 
pesaing, menarik konsumen potensial, dan memenangkan 
pangsa pasar yang lebih besar. 
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3. Konsep Penentuan Posisi 

Konsep penentuan posisi dalam pemasaran adalah 
strategi untuk menentukan cara unik di mana produk, 
layanan, atau merek dipersepsikan oleh konsumen dalam 
pikiran mereka. Di bawah ini adalah rincian tentang konsep 
penentuan posisi: 

a. Analisis Pasar 

Langkah awal dalam menentukan posisi adalah 
melakukan analisis menyeluruh tentang pasar dan 
pesaing. Ini melibatkan pemahaman mendalam tentang 
tren pasar, kebutuhan konsumen, kekuatan dan 
kelemahan pesaing, serta celah pasar yang dapat 
dimanfaatkan. 

b. Segmentasi Pasar 

Setelah analisis pasar dilakukan, langkah 
berikutnya adalah melakukan segmentasi pasar untuk 
mengidentifikasi kelompok-kelompok konsumen yang 
berbeda. Ini membantu dalam menentukan segmen 
pasar yang paling menarik dan relevan untuk 
memposisikan produk atau layanan Anda. 

c. Identifikasi Perbedaan Bersaing 

Penting untuk mengidentifikasi perbedaan yang 
unik antara produk atau layanan Anda dengan pesaing. 
Ini melibatkan penilaian atribut produk, manfaat, atau 
fitur yang membedakan Anda dari pesaing dan 
memberikan nilai tambah kepada konsumen. 

d. Penetapan Titik Perbedaan 

Setelah perbedaan bersaing diidentifikasi, 
langkah selanjutnya adalah menetapkan titik 
perbedaan yang menonjol. Ini adalah karakteristik atau 
manfaat produk atau layanan Anda yang paling relevan 
dan menarik bagi konsumen target. 

 
 
 
 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
86 

e. Pemilihan Posisi yang Relevan 

Berdasarkan analisis pasar, pesaing, dan 
perbedaan yang unik, Anda dapat memilih posisi yang 
paling relevan untuk produk atau layanan Anda. Ini 
melibatkan menentukan tempat yang paling cocok di 
benak konsumen, berdasarkan atribut atau manfaat 
yang paling dihargai oleh mereka. 

f. Komunikasi Pesan Pemasaran 

Langkah terakhir dalam konsep penentuan posisi 
adalah mengkomunikasikan pesan pemasaran yang 
sesuai dengan posisi yang telah ditentukan. Pesan-
pesan ini harus menekankan atribut atau manfaat yang 
membedakan produk atau layanan Anda, serta 
menciptakan persepsi yang diinginkan di benak 
konsumen. 

 

Dengan menerapkan konsep penentuan posisi dengan 
tepat, perusahaan dan organisasi dalam bidang kesehatan 
dapat membedakan diri mereka dari pesaing, menarik 
konsumen potensial, dan membangun citra merek yang 
kuat di pasar. 

4. Strategi Penentuan Posisi 

Strategi penentuan posisi adalah pendekatan yang 
digunakan untuk menentukan cara di mana produk, layanan, 
atau merek diposisikan dalam pikiran konsumen dalam 
hubungannya dengan pesaing atau alternatif lainnya. Berikut 
adalah beberapa strategi penentuan posisi yang umum 
digunakan: 

a. Penekanan pada Fitur Produk atau Layanan 

Strategi ini melibatkan menekankan fitur atau 
atribut khusus dari produk atau layanan yang 
membedakannya dari pesaing. Misalnya, jika produk 
kesehatan memiliki formula unik yang tidak dimiliki 
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oleh produk pesaing, penekanan pada fitur ini dapat 
menjadi strategi penentuan posisi yang efektif. 

b. Posisi Berdasarkan Harga 

Beberapa produk atau layanan memposisikan diri 
mereka berdasarkan harga, baik sebagai produk yang 
premium dengan harga tinggi atau produk yang 
terjangkau dengan harga yang lebih rendah. Strategi ini 
dapat menarik konsumen dengan preferensi harga 
tertentu dan membantu membedakan produk dari 
pesaing. 

c. Posisi Berdasarkan Segmen Pasar 

Strategi ini melibatkan menentukan segmen pasar 
tertentu yang akan menjadi fokus utama produk atau 
layanan. Misalnya, produk kesehatan dapat diposisikan 
untuk segmen pasar tertentu seperti anak-anak, 
remaja, orang dewasa, atau lanjut usia, dengan 
menyesuaikan pesan pemasaran dan fitur produk 
untuk memenuhi kebutuhan khusus dari masing-
masing segmen. 

d. Posisi Berdasarkan Manfaat 

Produk atau layanan dapat diposisikan 
berdasarkan manfaat atau solusi yang ditawarkan 
kepada konsumen. Misalnya, produk kesehatan dapat 
diposisikan sebagai solusi untuk masalah kesehatan 
tertentu atau sebagai cara untuk meningkatkan kualitas 
hidup. 

e. Posisi Berdasarkan Gaya Hidup atau Identitas Merek 

Beberapa produk atau layanan membangun posisi 
mereka berdasarkan gaya hidup tertentu atau identitas 
merek yang unik. Ini melibatkan penekanan pada nilai-
nilai merek yang mencerminkan gaya hidup atau 
identitas target pasar. 

f. Posisi Berdasarkan Lokasi atau Distribusi 

Strategi ini melibatkan penekanan pada lokasi 
fisik produk atau layanan atau metode distribusi yang 
digunakan. Misalnya, produk kesehatan dapat 
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diposisikan sebagai produk lokal atau dipasarkan 
melalui saluran distribusi tertentu yang menjangkau 
konsumen secara efektif. 

g. Posisi Berdasarkan Pengalaman Pelanggan 

Beberapa merek atau layanan memposisikan diri 
mereka berdasarkan pengalaman pelanggan yang unik 
atau nilai-nilai yang disampaikan kepada konsumen. Ini 
melibatkan penekanan pada interaksi positif dengan 
merek, kualitas layanan, atau nilai tambah yang 
ditawarkan kepada pelanggan. 
 
Dengan menerapkan strategi penentuan posisi yang 

tepat, perusahaan dan organisasi dalam bidang kesehatan 
dapat membedakan diri mereka dari pesaing, menarik 
konsumen potensial, dan membangun citra merek yang kuat 
di pasar. 

B. Ketepatan Menyusun Strategi Positioning dalam 
Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Ketepatan menyusun strategi positioning dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan adalah langkah krusial 
dalam mengembangkan upaya pemasaran yang efektif untuk 
produk, layanan, atau program kesehatan. Berikut adalah uraian 
tentang pentingnya menyusun strategi positioning yang tepat 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan: 

1. Pemahaman Mendalam tentang Kebutuhan dan Preferensi 

Pasar 

Langkah pertama dalam menyusun strategi 
positioning adalah memahami dengan baik kebutuhan, 
preferensi, dan sikap konsumen terhadap kesehatan. Ini 
melibatkan analisis mendalam tentang demografi, 
psikografi, dan perilaku kesehatan dari audiens target, 
sehingga posisi yang tepat dapat ditentukan sesuai dengan 
kebutuhan mereka. 

2. Identifikasi Titik Perbedaan dan Keunggulan 
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Setelah pemahaman pasar yang mendalam tercapai, 
langkah berikutnya adalah mengidentifikasi titik 
perbedaan dan keunggulan produk, layanan, atau program 
kesehatan Anda dibandingkan dengan pesaing. Ini dapat 
mencakup fitur unik, manfaat kesehatan yang ditawarkan, 
atau pendekatan yang inovatif dalam memecahkan 
masalah kesehatan. 

3. Segmentasi Pasar yang Tepat 

Dalam konteks pemasaran sosial bidang kesehatan, 
penting untuk mempertimbangkan segmentasi pasar yang 
tepat agar pesan pemasaran dapat disampaikan dengan 
efektif kepada target audiens. Segmentasi ini dapat 
didasarkan pada demografi, gaya hidup, kondisi 
kesehatan, atau sikap terhadap kesehatan. 

4. Personalisasi Pesan dan Komunikasi 

Setiap segmen pasar mungkin memiliki kebutuhan 
dan preferensi yang berbeda terkait dengan kesehatan. 
Oleh karena itu, penting untuk mempersonalisasi pesan 
pemasaran dan komunikasi agar sesuai dengan kebutuhan 
dan keinginan segmen pasar yang ditargetkan. Pesan-
pesan ini harus mempertimbangkan bahasa, nilai-nilai 
budaya, dan preferensi komunikasi dari audiens target. 

5. Menonjolkan Aspek Kesehatan dan Kebahagiaan 

Dalam menyusun strategi positioning dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan, penting untuk 
menonjolkan aspek kesehatan dan kebahagiaan sebagai 
nilai utama. Ini dapat dilakukan dengan menekankan 
manfaat kesehatan dari produk, layanan, atau program 
yang ditawarkan, serta mengilustrasikan bagaimana 
penggunaannya dapat meningkatkan kualitas hidup 
konsumen. 

6. Evaluasi dan Penyesuaian Berkelanjutan 

Proses menyusun strategi positioning tidak berakhir 
setelah pengembangan awal. Penting untuk terus 
melakukan evaluasi dan penyesuaian berkelanjutan 
sesuai dengan perubahan dalam pasar dan kebutuhan 
konsumen. Ini memungkinkan perusahaan atau organisasi 
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untuk tetap relevan dan efektif dalam upaya pemasaran 
sosial mereka di bidang kesehatan. 

 
Dengan menyusun strategi positioning yang tepat dalam 

pemasaran sosial bidang kesehatan, perusahaan dan 
organisasi dapat membedakan diri mereka dari pesaing, 
meningkatkan kesadaran dan penerimaan konsumen 
terhadap produk, layanan, atau program kesehatan, serta 
mendorong perubahan perilaku yang positif menuju gaya 
hidup yang lebih sehat. 
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BAB 8  
BAURAN PRODUK DALAM PEMASARAN 
SOSIAL BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Penentuan Bauran Produk dalam Pemasaran Sosial 
Bidang Kesehatan 

Pengembangan bauran produk yang efektif dalam 
konteks pemasaran sosial bidang kesehatan memegang 
peranan yang sangat penting dalam upaya meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan. Kesehatan 
merupakan aspek vital dalam kehidupan manusia, dan 
pemasaran sosial menjadi salah satu instrumen yang kuat 
dalam mempengaruhi perilaku dan keputusan yang 
berdampak pada kesehatan individu dan komunitas. Dalam 
tulisan ini, kita akan mengeksplorasi konsep, strategi, dan 
pentingnya penentuan bauran produk yang tepat dalam 
mendukung misi pemasaran sosial di bidang kesehatan. 
Dengan memahami aspek-aspek krusial yang membentuk 
bauran produk dan bagaimana mengintegrasikannya dengan 
tujuan pemasaran sosial, kita dapat menghasilkan solusi yang 
holistik dan efektif dalam mempromosikan perilaku sehat 
dan meningkatkan kualitas hidup masyarakat secara luas. 

1. Strategi Produk Baru 

Strategi Produk Baru dalam Konteks Pemasaran 

Sosial Bidang Kesehatan 

a. Identifikasi Kebutuhan Pasar: Langkah awal dalam 

strategi produk baru adalah mengidentifikasi 

kebutuhan dan tantangan kesehatan yang dihadapi 
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oleh masyarakat. Ini melibatkan analisis mendalam 

tentang tren kesehatan, preferensi konsumen, dan 

celah pasar yang dapat diisi oleh produk atau 

layanan baru. 

b. Pengembangan Konsep Produk: Setelah kebutuhan 

pasar teridentifikasi, langkah berikutnya adalah 

mengembangkan konsep produk yang sesuai dengan 

kebutuhan tersebut. Ini melibatkan perumusan ide-

ide inovatif yang dapat memenuhi kebutuhan 

kesehatan masyarakat, serta penilaian potensial 

produk dari sudut pandang kesehatan dan 

pemasaran sosial. 

c. Penelitian dan Pengembangan Produk: Proses 

penelitian dan pengembangan produk adalah tahap 

penting dalam strategi produk baru. Ini melibatkan 

pengujian konsep produk, formulasi bahan-bahan 

yang aman dan efektif, serta pengembangan 

prototipe produk yang dapat diuji secara lebih lanjut 

sebelum diluncurkan ke pasar. 

d. Pemasaran Prapenjualan: Sebelum produk 

diluncurkan secara resmi, strategi prapenjualan 

dapat digunakan untuk membangun minat dan 

kesadaran konsumen terhadap produk baru. Ini 

dapat mencakup promosi teaser, demonstrasi 

produk, atau kampanye pemasaran sosial yang 

bertujuan untuk menarik minat konsumen sebelum 

produk tersedia di pasaran. 

e. Peluncuran Produk: Peluncuran produk merupakan 

tahap kunci dalam strategi produk baru. Ini 

melibatkan pengenalan produk ke pasar dengan cara 

yang menarik perhatian konsumen dan menciptakan 

kesan yang positif tentang produk. Peluncuran yang 
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berhasil dapat menciptakan momentum awal yang 

kuat bagi produk baru dalam pasar kesehatan. 

f. Evaluasi dan Penyesuaian: Setelah produk 

diluncurkan, penting untuk terus melakukan 

evaluasi dan penyesuaian berdasarkan umpan balik 

dari konsumen dan kinerja pasar. Ini memungkinkan 

perusahaan atau organisasi untuk melakukan 

perubahan yang diperlukan dan memperbaiki 

strategi produk mereka sesuai dengan 

perkembangan pasar dan kebutuhan konsumen 

yang terus berubah. 

 

2. Strategi Produk Sudah Ada 

Strategi Produk yang Sudah Ada dalam Pemasaran 

Sosial Bidang Kesehatan 

a) Perkenalan Pasaar:  

Strategi perkenalan pasar digunakan ketika 

produk atau layanan baru diperkenalkan ke pasar 

kesehatan. Langkah ini melibatkan upaya untuk 

membangun kesadaran tentang produk di antara 

konsumen dan memperkenalkan manfaatnya secara 

komprehensif. Dalam konteks kesehatan, strategi ini 

dapat mencakup penyuluhan masyarakat, kampanye 

kesadaran kesehatan, dan promosi kesehatan di 

berbagai saluran media. 

b) Pertumbuhan Pasar:  

Ketika produk telah diperkenalkan ke pasar dan 

mendapatkan pijakan, langkah selanjutnya adalah 

memperluas basis pelanggan dan meningkatkan 
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pangsa pasar. Strategi pertumbuhan pasar dalam 

pemasaran sosial kesehatan mungkin melibatkan 

pengembangan program-program penghargaan atau 

insentif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, 

serta ekspansi ke segmen pasar baru melalui 

penetrasi pasar atau pengembangan produk yang ada. 

c) Pendewasaan Pasar:  

Setelah periode pertumbuhan, pasar kesehatan 

dapat mencapai tingkat kematangan di mana 

pertumbuhan melambat. Strategi pendewasaan pasar 

bertujuan untuk mempertahankan pangsa pasar yang 

ada dan mempertahankan loyalitas pelanggan. Ini bisa 

dilakukan melalui inovasi produk, peningkatan 

kualitas layanan, atau diversifikasi portofolio produk 

untuk memenuhi kebutuhan yang berkembang dari 

pelanggan yang sudah ada. 

d) Penurunan Pasar:  

Saat produk atau layanan menghadapi 

penurunan dalam permintaan atau pangsa pasar, 

strategi yang tepat diperlukan untuk memitigasi 

penurunan tersebut. Ini bisa melibatkan revitalisasi 

merek, reposisi produk, atau diversifikasi pasar ke 

segmen yang baru atau berkembang. Dalam 

pemasaran sosial kesehatan, upaya yang lebih intensif 

dalam edukasi dan penyadaran masyarakat mungkin 

diperlukan untuk mengatasi penurunan dalam 

permintaan atau minat konsumen. 
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3. Strategi Merk & Kemasan 

Strategi merk dan kemasan memiliki peran penting 

dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, karena 

keduanya dapat memengaruhi persepsi konsumen 

tentang produk atau layanan kesehatan. Berikut adalah 

beberapa aspek strategi merk dan kemasan yang relevan 

dalam konteks pemasaran sosial bidang kesehatan: 

a. Identitas Merek yang Kuat 

Membangun identitas merek yang kuat dan 

terpercaya sangat penting dalam pemasaran 

kesehatan. Identitas merek yang kuat dapat 

menciptakan kepercayaan konsumen, 

mengkomunikasikan nilai-nilai merek, dan 

membedakan produk dari pesaing. Dalam pemasaran 

sosial kesehatan, identitas merek yang kuat dapat 

mencerminkan kredibilitas, keandalan, dan fokus 

pada kesejahteraan masyarakat. 

b. Pemilihan Nama Merek yang Tepat 

Nama merek yang dipilih harus mudah diingat, 

mudah diucapkan, dan relevan dengan nilai-nilai atau 

manfaat kesehatan yang ditawarkan oleh produk atau 

layanan. Nama merek yang efektif dapat membantu 

membedakan produk dari pesaing dan meningkatkan 

kesadaran merek di antara konsumen. 

c. Desain Kemasan yang Menarik dan Informatif 
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Desain kemasan yang menarik dan informatif 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 

desain kemasan yang menarik harus disertai dengan 

informasi yang jelas tentang manfaat produk atau 

layanan kesehatan, petunjuk penggunaan yang tepat, 

dan informasi keamanan yang relevan. 

d. Kesesuaian dengan Nilai Kesehatan 

Kemasan produk harus sesuai dengan nilai-nilai 

kesehatan yang diinginkan oleh konsumen. Ini bisa 

mencakup penggunaan bahan kemasan yang ramah 

lingkungan, pengurangan limbah plastik, atau 

promosi gaya hidup sehat melalui desain kemasan 

yang menarik. 

e. Konsistensi Merek 

Penting untuk menjaga konsistensi merek dalam 

desain kemasan, bahasa merek, dan elemen visual 

lainnya di berbagai produk atau layanan kesehatan. 

Konsistensi merek membantu membangun kesan 

merek yang kuat dan mudah dikenali di antara 

konsumen. 

f. Komitmen terhadap Keamanan dan Kesehatan 

Kemasan harus mencerminkan komitmen 

perusahaan atau organisasi terhadap keamanan dan 

kesehatan konsumen. Ini bisa mencakup informasi 

tentang bahan-bahan yang digunakan, sertifikasi 

keamanan, atau label gizi yang jelas dan akurat. 
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Dengan menerapkan strategi merk dan kemasan 

yang tepat, perusahaan atau organisasi dalam bidang 

kesehatan dapat membedakan produk atau layanan 

mereka, membangun kepercayaan konsumen, dan 

mempengaruhi perilaku konsumen menuju pilihan yang 

lebih sehat dan berkelanjutan. 

B. Ketepatan Mempraktikkan Penentuan Strategi 
Produk dalam Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Penerapan strategi produk yang tepat dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan memegang peranan yang 
krusial dalam memastikan keberhasilan upaya pemasaran. 
Ketepatan dalam mempraktikkan penentuan strategi produk 
melibatkan serangkaian langkah yang terfokus dan terarah 
untuk menghasilkan bauran produk yang efektif dan relevan 
dengan kebutuhan masyarakat serta tujuan pemasaran sosial 
yang ingin dicapai. 

Langkah pertama dalam mempraktikkan penentuan 
strategi produk adalah pemahaman yang mendalam tentang 
audiens target dan konteks kesehatan yang bersangkutan. Ini 
meliputi analisis terhadap karakteristik demografis, 
psikografis, dan perilaku kesehatan dari konsumen yang 
dituju, serta pemahaman terhadap tren kesehatan, tantangan 
kesehatan yang dihadapi, dan kebutuhan masyarakat secara 
luas. 

Selanjutnya, penting untuk mengidentifikasi kebutuhan 
dan celah pasar yang dapat diisi oleh produk atau layanan 
kesehatan yang ditawarkan. Hal ini melibatkan penelitian 
pasar yang cermat untuk mengidentifikasi tren pasar, 
preferensi konsumen, dan permintaan yang belum terpenuhi 
di pasar kesehatan. 
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Setelah kebutuhan pasar teridentifikasi, langkah 
berikutnya adalah pengembangan konsep produk yang 
sesuai dengan kebutuhan tersebut. Ini melibatkan 
pembuatan ide produk yang inovatif dan relevan dengan 
tujuan pemasaran sosial, serta pengujian konsep produk 
untuk memastikan kelayakan dan keterimaan konsumen. 

Pengembangan produk yang dilakukan dengan cermat 
harus diikuti dengan perencanaan bauran produk yang 
komprehensif. Ini termasuk pemilihan atribut produk yang 
sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen, desain 
kemasan yang menarik dan informatif, formulasi harga yang 
sesuai dengan nilai produk, dan pengembangan strategi 
distribusi yang efektif. 

Selain itu, penting untuk terus melakukan evaluasi dan 
penyesuaian terhadap strategi produk yang telah diterapkan. 
Ini memungkinkan perusahaan atau organisasi untuk 
merespons perubahan pasar, tren kesehatan, dan umpan 
balik konsumen dengan lebih responsif, sehingga strategi 
produk dapat terus ditingkatkan dan disesuaikan dengan 
kebutuhan yang berkembang dari masyarakat. 

Dengan mempraktikkan penentuan strategi produk 
dengan tepat dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
diharapkan perusahaan atau organisasi dapat menghasilkan 
bauran produk yang relevan, efektif, dan berdampak positif 
terhadap kesehatan dan kesejahteraan masyarakat secara 
keseluruhan. 
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BAB 9  
PENENTUAN BAURAN HARGA 
(PRICE) DALAM PEMASARAN 
SOSIAL BIDANG KESEHATAN 
 

A. Konsep Penentuan Bauran Harga (Price) dalam 
Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Pengenalan harga yang tepat dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan memegang peranan krusial dalam 
menentukan kesuksesan suatu program atau produk. Dalam 
makalah ini, kami akan mengeksplorasi konsep penentuan 
bauran harga dalam pemasaran sosial kesehatan, yang 
mencakup langkah-langkah penting mulai dari konsep harga 
hingga penetapan harga akhir dan adaptasi harga. 

1. Konsep harga dalam pemasaran sosial 

Harga, dalam konteks pemasaran sosial, bukan 
hanya sekedar angka yang menandakan nilai moneter dari 
sebuah produk atau layanan. Lebih dari itu, harga 
mencerminkan nilai-nilai, tujuan, dan dampak yang 
diinginkan dalam masyarakat. Konsep harga dalam 
pemasaran sosial melibatkan pemahaman mendalam 
tentang bagaimana harga dapat digunakan sebagai alat 
untuk memengaruhi perilaku konsumen, meningkatkan 
aksesibilitas terhadap produk atau layanan kesehatan, dan 
mempromosikan nilai-nilai kesehatan yang positif. 

Pertama-tama, harga dalam pemasaran sosial 
mencakup konsep lebih dari sekadar transaksi finansial. 
Harga juga melibatkan pertukaran nilai antara konsumen 
dan penyedia layanan kesehatan. Harga yang ditetapkan 
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harus mencerminkan nilai yang dirasakan oleh konsumen 
dalam hal manfaat kesehatan yang diperoleh dari produk 
atau layanan yang ditawarkan. 

Selanjutnya, konsep harga dalam pemasaran sosial 
juga berkaitan dengan upaya untuk menciptakan 
aksesibilitas terhadap produk atau layanan kesehatan. 
Harga yang terlalu tinggi dapat menjadi hambatan bagi 
masyarakat yang kurang mampu untuk mengakses 
layanan kesehatan yang diperlukan. Oleh karena itu, 
penetapan harga harus mempertimbangkan kebutuhan 
dan kemampuan finansial dari berbagai segmen 
masyarakat. 

Selain itu, harga juga dapat digunakan sebagai alat 
untuk memengaruhi perilaku konsumen dalam 
pemasaran sosial. Harga yang ditetapkan dapat 
memberikan insentif bagi konsumen untuk mengadopsi 
perilaku kesehatan yang diinginkan atau menghindari 
perilaku yang berisiko terhadap kesehatan. Misalnya, 
harga yang lebih rendah untuk produk-produk sehat atau 
layanan kesehatan pencegahan dapat mendorong 
konsumen untuk memilih opsi yang lebih baik untuk 
kesehatan mereka. 

Terakhir, konsep harga dalam pemasaran sosial juga 
mencakup upaya untuk mempromosikan nilai-nilai 
kesehatan yang positif dalam masyarakat. Harga yang 
ditetapkan harus mencerminkan komitmen perusahaan 
atau organisasi terhadap kesejahteraan masyarakat, serta 
memperkuat citra merek yang berkaitan dengan 
kesehatan dan kepedulian terhadap masyarakat. 

Secara keseluruhan, konsep harga dalam pemasaran 
sosial melibatkan pemahaman tentang bagaimana harga 
dapat digunakan sebagai alat untuk memengaruhi 
perilaku konsumen, meningkatkan aksesibilitas terhadap 
layanan kesehatan, dan mempromosikan nilai-nilai 
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kesehatan yang positif dalam masyarakat. Dengan 
memahami konsep ini, perusahaan atau organisasi dapat 
mengembangkan strategi penetapan harga yang efektif 
untuk mendukung tujuan pemasaran sosial dan 
meningkatkan kesehatan masyarakat secara keseluruhan. 

2. Tujuan Penetapan Harga 

Penetapan harga dalam pemasaran sosial memiliki 
tujuan yang lebih luas daripada sekadar menetapkan 
harga yang menguntungkan bagi perusahaan atau 
organisasi. Tujuan penetapan harga dalam konteks 
pemasaran sosial melibatkan upaya untuk mencapai 
tujuan-tujuan yang berkaitan dengan kesehatan 
masyarakat dan kesejahteraan sosial secara keseluruhan. 
Berikut adalah beberapa tujuan utama dari penetapan 
harga dalam pemasaran sosial: 

a. Meningkatkan Aksesibilitas Kesehatan 

Salah satu tujuan utama penetapan harga 
dalam pemasaran sosial adalah untuk meningkatkan 
aksesibilitas terhadap produk atau layanan 
kesehatan. Dengan menetapkan harga yang 
terjangkau, perusahaan atau organisasi dapat 
memastikan bahwa produk atau layanan kesehatan 
dapat diakses oleh berbagai lapisan masyarakat, 
termasuk mereka yang berpenghasilan rendah atau 
memiliki akses terbatas terhadap layanan kesehatan. 

b. Memengaruhi Perilaku Kesehatan 

Penetapan harga juga dapat digunakan sebagai 
alat untuk memengaruhi perilaku kesehatan 
konsumen. Harga yang lebih rendah untuk produk 
atau layanan kesehatan yang mendukung gaya hidup 
sehat atau perilaku kesehatan yang diinginkan dapat 
memberikan insentif bagi konsumen untuk 
mengadopsi perilaku yang lebih baik untuk 
kesehatan mereka. Sebaliknya, harga yang lebih 
tinggi untuk produk atau layanan yang berpotensi 
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berdampak negatif terhadap kesehatan dapat 
membantu mengurangi konsumsi produk tersebut. 

c. Mendukung Keberlanjutan Program 

Tujuan penetapan harga dalam pemasaran 
sosial juga mencakup mendukung keberlanjutan 
program atau inisiatif kesehatan. Dengan 
menetapkan harga yang memadai, perusahaan atau 
organisasi dapat memastikan bahwa pendapatan 
yang diperoleh dari penjualan produk atau layanan 
kesehatan dapat digunakan untuk mendukung 
operasional, penelitian, dan pengembangan 
program-program kesehatan yang lebih lanjut. 

d. Membangun Citra Merek yang Positif 

Penetapan harga yang tepat juga dapat 
membantu membangun citra merek yang positif 
dalam pemasaran sosial. Harga yang sesuai dengan 
nilai dan kualitas produk atau layanan kesehatan 
dapat memperkuat persepsi konsumen terhadap 
merek sebagai perusahaan atau organisasi yang 
peduli terhadap kesehatan masyarakat dan 
mengutamakan kualitas dalam setiap aspek 
operasional mereka. 
Dengan memahami tujuan penetapan harga dalam 

pemasaran sosial, perusahaan atau organisasi dapat 
mengembangkan strategi penetapan harga yang sesuai 
dengan tujuan-tujuan mereka dalam mendukung 
kesehatan masyarakat dan meningkatkan kesejahteraan 
sosial secara keseluruhan. 

3. Analisis Situasi Penetapan 

Analisis situasi penetapan harga merupakan tahapan 
penting dalam proses pengambilan keputusan harga 
dalam pemasaran sosial. Melalui analisis ini, perusahaan 
atau organisasi dapat memahami konteks pasar dan 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan penetapan 
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harga. Berikut adalah beberapa aspek yang perlu 
dianalisis dalam situasi penetapan harga: 

a. Analisis Pasar 

Perusahaan perlu memahami secara 
mendalam tentang pasar kesehatan yang mereka 
targetkan. Ini termasuk menganalisis ukuran pasar, 
pertumbuhan pasar, tren konsumen, dan preferensi 
pembelian. Dengan memahami pasar dengan baik, 
perusahaan dapat menentukan harga yang sesuai 
dengan permintaan dan kemampuan pasar. 

b. Analisis Kompetitor 

Penting untuk memahami strategi harga yang 
digunakan oleh pesaing di pasar kesehatan. Ini 
meliputi harga produk atau layanan yang serupa, 
penawaran diskon atau promosi, dan tingkat 
kepuasan pelanggan. Analisis kompetitor membantu 
perusahaan untuk menetapkan harga yang 
kompetitif dan mengembangkan strategi 
diferensiasi yang efektif. 

c. Analisis Biaya 

Perusahaan harus mempertimbangkan biaya 
produksi, distribusi, dan pemasaran produk atau 
layanan kesehatan. Analisis biaya membantu 
perusahaan untuk menetapkan harga yang 
memungkinkan mereka untuk mencapai titik impas 
atau menghasilkan keuntungan yang diinginkan. 
Selain itu, perusahaan juga perlu 
mempertimbangkan biaya risiko, seperti biaya riset 
dan pengembangan, serta biaya kepatuhan 
peraturan. 

 
d. Analisis Nilai Pelanggan 

Penting untuk memahami nilai yang diberikan 
kepada pelanggan oleh produk atau layanan 
kesehatan. Ini termasuk manfaat kesehatan yang 
diterima oleh pelanggan, kenyamanan penggunaan, 
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dan pengalaman pelanggan secara keseluruhan. 
Dengan memahami nilai pelanggan, perusahaan 
dapat menetapkan harga yang seimbang antara nilai 
produk atau layanan dan biaya yang dikeluarkan 
oleh pelanggan. 

e. Analisis Lingkungan Eksternal 

Faktor-faktor lingkungan eksternal, seperti 
peraturan pemerintah, kondisi ekonomi, dan tren 
sosial, juga dapat memengaruhi keputusan 
penetapan harga. Perusahaan perlu memantau 
perubahan dalam lingkungan eksternal dan 
menyesuaikan strategi harga mereka sesuai dengan 
perubahan tersebut. 
Dengan melakukan analisis situasi penetapan harga 

yang komprehensif, perusahaan atau organisasi dapat 
membuat keputusan harga yang lebih terinformasi dan 
efektif dalam pemasaran sosial bidang kesehatan. Analisis 
ini membantu perusahaan untuk memahami pasar, 
pesaing, biaya, nilai pelanggan, dan lingkungan eksternal 
yang memengaruhi keputusan harga mereka, sehingga 
mereka dapat menetapkan harga yang sesuai dengan 
tujuan mereka dan kebutuhan pasar. 

4. Penentuan Strategi Penetapan Harga 

Penetapan strategi penetapan harga merupakan 
langkah kunci dalam proses pengambilan keputusan harga 
dalam pemasaran sosial. Strategi penetapan harga yang 
tepat dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap 
nilai produk atau layanan kesehatan, serta memengaruhi 
keputusan pembelian mereka. Berikut adalah beberapa 
strategi penetapan harga yang dapat diterapkan dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

a. Harga Berbasis Biaya 

Strategi ini melibatkan menetapkan harga 
berdasarkan biaya produksi, distribusi, dan 
pemasaran produk atau layanan kesehatan. Dalam 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
105 

hal ini, perusahaan menambahkan marjin 
keuntungan tertentu ke biaya total untuk 
menentukan harga jual. Strategi ini cocok digunakan 
untuk produk atau layanan dengan biaya produksi 
yang jelas dan stabil. 

b. Harga Berbasis Nilai 

Strategi penetapan harga berbasis nilai 
melibatkan menetapkan harga berdasarkan nilai 
yang diberikan kepada pelanggan oleh produk atau 
layanan kesehatan. Ini memperhitungkan manfaat 
kesehatan yang diterima oleh konsumen, kualitas 
produk atau layanan, dan persepsi nilai yang 
dibangun oleh merek. Strategi ini sering digunakan 
untuk produk atau layanan kesehatan yang memiliki 
nilai tambah yang tinggi bagi konsumen. 

c. Harga Psikologis 

Strategi ini melibatkan menetapkan harga yang 
memiliki efek psikologis tertentu pada konsumen. 
Contohnya, menggunakan angka ganjil atau harga 
end-digit yang kurang dari $1 dapat membuat 
konsumen merasa bahwa mereka sedang 
mendapatkan nilai yang baik. Strategi ini dapat 
digunakan untuk meningkatkan daya tarik produk 
atau layanan kesehatan bagi konsumen. 

d. Harga Diferensial 

Strategi penetapan harga diferensial 
melibatkan menetapkan harga yang berbeda untuk 
segmen pasar yang berbeda. Misalnya, perusahaan 
dapat menawarkan harga diskon untuk kelompok 
rentan atau berpenghasilan rendah, sementara 
menetapkan harga premium untuk segmen pasar 
yang lebih mampu. Strategi ini memungkinkan 
perusahaan untuk menyesuaikan harga dengan 
kemampuan pembayaran dan preferensi konsumen. 

  



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
106 

e. Harga Kompetitif 

Strategi penetapan harga kompetitif 
melibatkan menetapkan harga yang sebanding atau 
lebih rendah dari pesaing di pasar. Dengan 
menggunakan harga kompetitif, perusahaan dapat 
menarik pelanggan dari pesaing dan 
mempertahankan pangsa pasar yang kuat. Namun, 
perusahaan perlu memastikan bahwa harga yang 
ditetapkan masih mencakup biaya produksi dan 
menghasilkan keuntungan yang memadai. 
 

Dengan mempertimbangkan berbagai strategi 
penetapan harga yang ada, perusahaan atau organisasi 
dalam bidang kesehatan dapat memilih strategi yang 
paling sesuai dengan tujuan mereka, karakteristik produk 
atau layanan, dan kondisi pasar. Penting untuk melakukan 
analisis yang cermat dan memahami kebutuhan serta 
preferensi konsumen untuk menetapkan strategi 
penetapan harga yang efektif dan berkelanjutan. 

5. Penetapan Harga Akhir dan Adaptasi Harga 

Setelah menetapkan strategi penetapan harga, 
langkah selanjutnya adalah penetapan harga akhir dan 
adaptasi harga. Penetapan harga akhir adalah proses 
menentukan harga yang akan ditampilkan kepada 
konsumen, sementara adaptasi harga melibatkan 
penyesuaian harga berdasarkan perubahan kondisi pasar 
atau strategi pemasaran yang baru. Berikut adalah 
penjelasan lebih detail mengenai kedua konsep ini: 

a. Penetapan Harga Akhir 

Penetapan harga akhir merupakan tahap 
terakhir dalam proses penetapan harga. Pada tahap 
ini, perusahaan atau organisasi menentukan harga 
yang akan dikenakan kepada konsumen untuk 
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produk atau layanan kesehatan yang ditawarkan. 
Harga akhir ini harus mempertimbangkan berbagai 
faktor, termasuk strategi penetapan harga yang telah 
ditetapkan sebelumnya, biaya produksi, permintaan 
pasar, dan posisi merek. 

Langkah-langkah yang terlibat dalam 
penetapan harga akhir meliputi: 
▪ Menghitung biaya produksi dan distribusi: 

Perusahaan harus memastikan bahwa harga 

akhir mencakup semua biaya produksi dan 

distribusi produk atau layanan kesehatan. 

▪ Memperhitungkan marjin keuntungan: 

Perusahaan juga perlu memperhitungkan 

marjin keuntungan yang diinginkan dalam 

penetapan harga akhir. 

▪ Memperhitungkan permintaan pasar: Harga 

akhir haruslah sejalan dengan permintaan pasar 

dan kemampuan pembayaran konsumen. 

▪ Mempertimbangkan strategi diferensiasi: Jika 

perusahaan menggunakan strategi diferensiasi, 

harga akhir harus mencerminkan nilai tambah 

atau keunggulan produk atau layanan 

dibandingkan dengan pesaing. 

 

b. Adaptasi Harga 

Adaptasi harga melibatkan penyesuaian harga 
berdasarkan perubahan dalam kondisi pasar, 
strategi pemasaran, atau faktor-faktor lain yang 
mempengaruhi permintaan atau penawaran produk 
atau layanan kesehatan. Adaptasi harga dapat 
dilakukan dalam berbagai bentuk, termasuk diskon, 
promosi, penyesuaian harga, atau penawaran paket. 

Beberapa situasi yang memerlukan adaptasi 
harga meliputi: 
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▪ Perubahan biaya produksi: Jika biaya produksi 

meningkat atau turun, perusahaan mungkin 

perlu menyesuaikan harga untuk 

mempertahankan margin keuntungan yang 

diinginkan. 

▪ Perubahan permintaan pasar: Jika permintaan 

pasar meningkat atau menurun, perusahaan 

dapat menggunakan adaptasi harga untuk 

menyesuaikan penawaran mereka agar lebih 

sesuai dengan tingkat permintaan. 

▪ Peluncuran produk baru: Ketika perusahaan 

meluncurkan produk baru, mereka mungkin 

menawarkan harga promosi atau diskon untuk 

meningkatkan minat dan adopsi produk 

tersebut. 

▪ Penyesuaian musiman: Beberapa produk atau 

layanan kesehatan mungkin mengalami 

fluktuasi permintaan selama periode tertentu 

dalam tahun. Perusahaan dapat menggunakan 

adaptasi harga untuk menyesuaikan harga 

mereka sesuai dengan permintaan musiman. 

Dengan melakukan penetapan harga akhir 
yang tepat dan melakukan adaptasi harga secara 
bijaksana, perusahaan atau organisasi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan dapat menjaga 
daya saing mereka di pasar, memaksimalkan 
pendapatan, dan memenuhi kebutuhan serta 
preferensi konsumen dengan lebih baik. 
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B. Ketepatan Mempraktikkan Penetapan Trategi Harga 
dalam Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Penerapan strategi penetapan harga dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan memegang peranan penting dalam 
kesuksesan program-program kesehatan serta upaya 
meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Berikut adalah 
beberapa poin yang menjelaskan mengapa ketepatan dalam 
mempraktikkan penetapan strategi harga dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan sangat penting: 

1. Aksesibilitas Kesehatan yang Meningkat 

Dengan menetapkan harga yang terjangkau atau 
bahkan menawarkan harga yang lebih rendah untuk 
produk atau layanan kesehatan yang penting, seperti 
obat-obatan esensial atau layanan kesehatan 
prasejahtera, perusahaan atau organisasi dapat 
meningkatkan aksesibilitas kesehatan bagi masyarakat 
yang berpenghasilan rendah. Hal ini dapat membantu 
mengurangi disparitas kesehatan dan memastikan 
bahwa semua individu memiliki akses yang sama 
terhadap layanan kesehatan yang diperlukan. 

2. Mendorong Perilaku Kesehatan yang Positif 

Harga dapat menjadi insentif atau hambatan bagi 
perilaku kesehatan. Dengan menetapkan harga yang 
lebih rendah untuk produk atau layanan kesehatan 
yang mendukung gaya hidup sehat atau perilaku 
pencegahan, perusahaan atau organisasi dapat 
mendorong adopsi perilaku kesehatan yang positif. 
Sebaliknya, harga yang lebih tinggi untuk produk atau 
layanan yang berpotensi berdampak negatif terhadap 
kesehatan dapat membantu mengurangi konsumsi 
produk tersebut. 

3. Penguatan Citra Merek yang Berkelanjutan 

Penetapan harga yang tepat juga dapat membantu 
membangun citra merek yang positif dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan. Harga yang sesuai dengan nilai 
dan kualitas produk atau layanan kesehatan dapat 
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memperkuat persepsi konsumen terhadap merek 
sebagai perusahaan atau organisasi yang peduli 
terhadap kesehatan masyarakat dan mengutamakan 
kualitas dalam setiap aspek operasional mereka. Ini 
dapat membantu meningkatkan loyalitas pelanggan 
dan reputasi merek yang berkelanjutan. 

4. Efektivitas Penggunaan Sumber Daya 

Dalam lingkungan sumber daya terbatas, 
penetapan harga yang tepat dapat membantu 
mengoptimalkan penggunaan sumber daya yang 
tersedia. Dengan menetapkan harga yang 
memungkinkan perusahaan atau organisasi untuk 
mencapai titik impas atau menghasilkan keuntungan 
yang memadai, mereka dapat memastikan 
kelangsungan operasional dan keberlanjutan program-
program kesehatan yang mereka jalankan. 

5. Pengaruh terhadap Perilaku Pasar 

Penetapan harga yang cerdas juga dapat 
memengaruhi perilaku pasar secara keseluruhan. 
Dengan menetapkan harga yang kompetitif, 
perusahaan atau organisasi dapat menarik pelanggan 
dari pesaing dan mempertahankan pangsa pasar yang 
kuat. Selain itu, harga yang lebih rendah untuk produk 
atau layanan kesehatan tertentu dapat membuatnya 
lebih mudah dijangkau oleh segmen pasar yang lebih 
luas, yang pada gilirannya dapat meningkatkan 
penjualan dan dampak sosial yang diinginkan. 
Dengan mempraktikkan penetapan strategi harga yang 

tepat, perusahaan atau organisasi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan dapat meningkatkan aksesibilitas 
kesehatan, mendorong perilaku kesehatan yang positif, 
memperkuat citra merek yang berkelanjutan, 
mengoptimalkan penggunaan sumber daya, dan 
memengaruhi perilaku pasar secara keseluruhan. Hal ini 
akan membantu mereka mencapai tujuan-tujuan mereka 
dalam meningkatkan kesehatan masyarakat dan 
kesejahteraan sosial secara keseluruhan. 
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BAB 10  
BAURAN SALURAN DISTRIBUSI ATAU 
TEMPAT (PLACE) DALAM PEMASARAN 
SOSIAL BIDANG KESEHATAN 
 

 

A. Konsep bauran saluran distribusi atau tempat (place) 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan 

Konsep bauran saluran distribusi atau tempat (place) 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan merujuk pada 
strategi yang digunakan untuk mengatur bagaimana produk 
atau layanan kesehatan didistribusikan dan diakses oleh 
konsumen. Ini melibatkan identifikasi dan pengelolaan 
saluran distribusi yang efektif untuk memastikan produk 
atau layanan kesehatan tersebut tersedia di lokasi yang tepat, 
pada waktu yang tepat, dan dalam kondisi yang sesuai bagi 
konsumen. Konsep ini mempertimbangkan berbagai faktor, 
termasuk kebutuhan konsumen, aksesibilitas layanan 
kesehatan, infrastruktur distribusi, dan kebijakan regulasi. 

Saluran distribusi dalam konteks pemasaran sosial 
bidang kesehatan mencakup berbagai platform dan lokasi di 
mana produk atau layanan kesehatan dapat diakses oleh 
konsumen. Ini termasuk pusat layanan kesehatan, apotek, 
toko obat, fasilitas kesehatan komunitas, lembaga 
pemerintah, tempat-tempat keramaian seperti pasar atau 
acara kesehatan, serta platform online atau aplikasi 
kesehatan. 
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Strategi bauran saluran distribusi dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan mencakup: 

1. Identifikasi Segmen Pasar dan Kebutuhan Konsumen: 

Mengetahui segmen pasar yang dituju dan kebutuhan 

kesehatan konsumen membantu dalam menentukan 

saluran distribusi yang paling efektif. Misalnya, untuk 

konsumen yang tinggal di daerah pedesaan yang 

terpencil, mungkin lebih efektif menggunakan layanan 

kesehatan bergerak atau pusat layanan kesehatan 

komunitas. 

2. Pengembangan Saluran Distribusi yang Sesuai: Memilih 

saluran distribusi yang sesuai dengan karakteristik 

produk atau layanan kesehatan, serta kebutuhan dan 

preferensi konsumen. Misalnya, untuk produk-produk 

kesehatan yang membutuhkan penanganan khusus, 

seperti obat-obatan yang memerlukan suhu terkontrol, 

akan lebih tepat menggunakan saluran distribusi yang 

memiliki infrastruktur dan fasilitas yang memadai. 

3. Optimalisasi Aksesibilitas: Memastikan produk atau 

layanan kesehatan dapat diakses dengan mudah oleh 

konsumen. Ini melibatkan pemetaan lokasi saluran 

distribusi agar sesuai dengan distribusi geografis 

konsumen dan meminimalkan hambatan aksesibilitas, 

seperti jarak atau biaya transportasi. 

4. Kemitraan dan Jaringan Kerja: Membangun kemitraan 

dengan lembaga atau organisasi lain dalam ekosistem 

kesehatan, seperti lembaga pemerintah, LSM, atau 

perusahaan swasta, untuk memperluas jangkauan dan 

aksesibilitas produk atau layanan kesehatan. Kemitraan 

ini dapat membantu memperluas saluran distribusi dan 

meningkatkan penetrasi pasar. 
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5. Pemantauan dan Evaluasi: Melakukan pemantauan 

terus-menerus terhadap kinerja saluran distribusi dan 

melakukan evaluasi secara berkala untuk menilai 

efektivitasnya. Hal ini memungkinkan perusahaan atau 

organisasi untuk mengidentifikasi peluang perbaikan 

dan membuat penyesuaian yang diperlukan dalam 

strategi distribusi mereka. 

Dengan menerapkan konsep bauran saluran distribusi 
dengan tepat dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
perusahaan atau organisasi dapat meningkatkan 
aksesibilitas produk atau layanan kesehatan, memperluas 
jangkauan pasar, dan meningkatkan dampak sosial positif 
mereka dalam meningkatkan kesehatan masyarakat. 

1. Jenis, tempat dan saluran distribusi 

Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
berbagai jenis, tempat, dan saluran distribusi digunakan 
untuk memastikan produk atau layanan kesehatan 
tersedia dan dapat diakses oleh konsumen. Berikut ini 
adalah penjelasan mengenai jenis, tempat, dan saluran 
distribusi yang umum digunakan dalam konteks 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

a. Jenis Distribusi: 

▪ Distribusi Langsung: Produk atau layanan 

kesehatan dijual langsung kepada konsumen 

tanpa melalui perantara. Misalnya, produsen 

obat-obatan yang menjual langsung kepada 

konsumen melalui situs web atau toko ritel 

online mereka sendiri. 

▪ Distribusi Tidak Langsung: Produk atau layanan 

kesehatan dijual melalui perantara, seperti agen 

atau distributor. Contohnya adalah produsen 

peralatan medis yang menjual produk mereka 
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kepada rumah sakit melalui distributor 

peralatan medis. 

b. Tempat Distribusi: 

▪ Pusat Layanan Kesehatan: Tempat-tempat 

seperti rumah sakit, klinik kesehatan, atau pusat 

kesehatan masyarakat tempat produk atau 

layanan kesehatan langsung disediakan dan 

diberikan kepada konsumen. 

▪ Toko Obat atau Apotek: Toko obat atau apotek 

adalah tempat umum di mana konsumen dapat 

membeli obat-obatan, suplemen, dan produk 

kesehatan lainnya dengan bimbingan dari 

apoteker. 

▪ Fasilitas Kesehatan Komunitas: Fasilitas 

kesehatan komunitas, seperti pusat kesehatan 

komunitas atau mobil kesehatan, sering 

digunakan untuk memberikan layanan 

kesehatan kepada masyarakat yang tinggal di 

daerah terpencil atau tidak terlayani. 

▪ Toko Ritel: Beberapa produk kesehatan, seperti 

alat-alat kesehatan rumah tangga atau suplemen 

nutrisi, dapat dibeli melalui toko ritel biasa, 

seperti supermarket atau apotek swalayan. 

c. Saluran Distribusi: 

▪ Saluran Distribusi Tradisional: Saluran 

distribusi tradisional melibatkan rantai 

distribusi konvensional yang terdiri dari 

produsen, grosir, dan pengecer. Ini umumnya 

digunakan untuk produk-produk kesehatan 

yang memerlukan penyimpanan dan distribusi 

yang rumit, seperti obat-obatan resep. 
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▪ Saluran Distribusi Modern: Saluran distribusi 

modern, terutama saluran distribusi online, 

semakin populer dalam pemasaran sosial bidang 

kesehatan. Ini melibatkan penjualan produk 

atau layanan kesehatan melalui platform online, 

situs web, atau aplikasi kesehatan. 

▪ Saluran Distribusi Alternatif: Selain saluran 

distribusi tradisional dan modern, terdapat juga 

saluran distribusi alternatif seperti pasar 

kesehatan atau acara kesehatan komunitas, di 

mana produk atau layanan kesehatan dapat 

dipromosikan dan dijual langsung kepada 

konsumen. 

Dengan memahami berbagai jenis, tempat, dan 
saluran distribusi yang tersedia, perusahaan atau 
organisasi dalam pemasaran sosial bidang kesehatan 
dapat memilih strategi distribusi yang paling sesuai 
dengan produk atau layanan kesehatan mereka, serta 
kebutuhan dan preferensi konsumen. Hal ini penting 
untuk memastikan aksesibilitas yang lebih baik, 
penyebaran yang lebih luas, dan dampak sosial yang 
lebih besar dalam meningkatkan kesehatan masyarakat. 

2. Fungsi/manfaat 

Dalam konteks pemasaran sosial bidang kesehatan, 
distribusi memiliki berbagai fungsi atau manfaat yang 
penting untuk memastikan aksesibilitas, distribusi, dan 
akseptabilitas produk atau layanan kesehatan. Berikut 
adalah beberapa fungsi atau manfaat distribusi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

a. Meningkatkan Aksesibilitas Kesehatan 

Distribusi yang efektif memungkinkan produk 
atau layanan kesehatan mudah diakses oleh 
masyarakat. Ini sangat penting dalam meningkatkan 
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aksesibilitas terhadap produk atau layanan 
kesehatan yang penting untuk kesejahteraan 
masyarakat. 

b. Menjangkau Segmen Pasar yang Lebih Luas 

Dengan menggunakan saluran distribusi yang 
tepat, perusahaan atau organisasi dapat menjangkau 
segmen pasar yang lebih luas dan memperluas 
penetrasi pasar mereka. Ini membantu dalam 
meningkatkan dampak sosial dan keberlanjutan 
program-program kesehatan. 

c. Memastikan Distribusi yang Efisien 

Distribusi yang efisien memungkinkan produk 
atau layanan kesehatan mencapai konsumen dengan 
tepat waktu dan dengan biaya yang efisien. Ini 
membantu dalam memaksimalkan penggunaan 
sumber daya dan mengurangi pemborosan. 

d. Meningkatkan Kesadaran dan Pendidikan Kesehatan 

Distribusi produk atau layanan kesehatan 
dapat menjadi kesempatan untuk meningkatkan 
kesadaran dan pendidikan kesehatan di antara 
masyarakat. Melalui interaksi langsung dengan 
konsumen, perusahaan atau organisasi dapat 
memberikan informasi tentang manfaat produk atau 
layanan kesehatan dan cara penggunaannya dengan 
benar. 

e. Memberikan Pilihan kepada Konsumen 

Distribusi yang beragam memberikan 
konsumen pilihan yang lebih besar dalam hal produk 
atau layanan kesehatan yang mereka butuhkan. Ini 
memungkinkan konsumen untuk memilih opsi yang 
paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi 
mereka. 
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f. Memperkuat Citra Merek dan Kepuasan Pelanggan 

Distribusi yang baik membantu memperkuat 
citra merek perusahaan atau organisasi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan. Ketika produk 
atau layanan kesehatan tersedia dengan mudah dan 
diakses dengan nyaman oleh konsumen, ini dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan dan membangun 
loyalitas merek yang lebih kuat. 

g. Mendukung Penyediaan Layanan Kesehatan yang 

Komprehensif 

Distribusi yang efektif memastikan penyediaan 
layanan kesehatan yang komprehensif kepada 
masyarakat. Ini mencakup distribusi produk 
kesehatan yang esensial, layanan kesehatan 
prasejahtera, serta pendidikan kesehatan yang 
memadai. 

Dengan memahami fungsi atau manfaat distribusi 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, perusahaan 
atau organisasi dapat merancang strategi distribusi yang 
lebih efektif dan berkelanjutan, yang pada gilirannya 
akan meningkatkan aksesibilitas, distribusi, dan 
akseptabilitas produk atau layanan kesehatan, serta 
memperkuat dampak sosial positif mereka dalam 
meningkatkan kesehatan masyarakat. 

3. Tipe Distribusi 

Dalam konteks pemasaran sosial bidang kesehatan, 
terdapat beberapa tipe distribusi yang digunakan untuk 
menyebarkan produk atau layanan kesehatan kepada 
konsumen. Berikut adalah beberapa tipe distribusi yang 
umum digunakan: 

a. Distribusi Langsung 

Distribusi langsung terjadi ketika produsen 
atau penyedia layanan kesehatan menjual produk 
atau layanan mereka secara langsung kepada 
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konsumen, tanpa melalui perantara. Contohnya 
adalah klinik kesehatan yang menyediakan layanan 
kesehatan langsung kepada pasien mereka, tanpa 
melalui distributor atau toko obat. 

b. Distribusi Tidak Langsung 

Distribusi tidak langsung terjadi ketika produk 
atau layanan kesehatan dijual melalui perantara, 
seperti distributor atau pengecer. Contohnya adalah 
produsen obat-obatan yang menjual produk mereka 
kepada apotek atau toko obat, yang kemudian 
menjualnya kepada konsumen akhir. 

c. Distribusi Intensif 

Distribusi intensif melibatkan penempatan 
produk atau layanan kesehatan di sebanyak 
mungkin saluran distribusi dan lokasi penjualan 
yang memungkinkan. Tujuan dari distribusi intensif 
adalah untuk mencapai penetrasi pasar yang 
maksimal dan memastikan produk atau layanan 
tersebut tersedia di mana pun konsumen 
mencarinya. 

d. Distribusi Selektif 

Distribusi selektif terjadi ketika produk atau 
layanan kesehatan hanya didistribusikan melalui 
saluran distribusi tertentu atau lokasi penjualan 
yang dipilih secara hati-hati. Ini sering digunakan 
untuk produk atau layanan kesehatan yang 
membutuhkan penanganan khusus atau memiliki 
pasar sasaran yang lebih terbatas. 

e. Distribusi Eksklusif 

Distribusi eksklusif terjadi ketika produsen 
atau penyedia layanan kesehatan membatasi 
penjualan produk atau layanan mereka hanya 
melalui saluran distribusi atau lokasi penjualan 
tertentu. Ini sering digunakan untuk produk atau 
layanan kesehatan yang bersifat eksklusif atau 
memiliki brand image yang tinggi. 

f. Distribusi Multi-Level 
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Distribusi multi-level melibatkan beberapa 
tingkat saluran distribusi, di mana produk atau 
layanan kesehatan melewati beberapa perantara 
sebelum sampai ke konsumen akhir. Misalnya, 
distributor obat-obatan dapat menjual produk 
kepada apotek, yang kemudian dijual kepada 
konsumen. 

g. Distribusi Online 

Distribusi online semakin populer dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan, di mana produk 
atau layanan kesehatan dijual dan diakses melalui 
platform online seperti situs web, aplikasi kesehatan, 
atau platform e-commerce. Distribusi online 
memungkinkan konsumen untuk membeli produk 
atau layanan kesehatan dengan mudah dan nyaman 
dari mana saja dan kapan saja. 

Dengan memahami berbagai tipe distribusi ini, 
perusahaan atau organisasi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan dapat memilih strategi distribusi yang 
paling sesuai dengan produk atau layanan kesehatan 
mereka, serta kebutuhan dan preferensi konsumen, 
untuk mencapai penetrasi pasar yang maksimal dan 
meningkatkan dampak sosial positif mereka. 

4. Metode Distribusi 

Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, metode 
distribusi mengacu pada berbagai cara atau teknik yang 
digunakan untuk menyebarkan produk atau layanan 
kesehatan kepada konsumen. Berikut adalah beberapa 
metode distribusi yang umum digunakan dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

a. Penjualan Langsung 

Metode ini melibatkan interaksi langsung 
antara produsen atau penyedia layanan kesehatan 
dengan konsumen tanpa perantara. Ini dapat 
mencakup layanan kesehatan yang disediakan oleh 
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klinik atau rumah sakit, serta penjualan langsung 
produk-produk kesehatan seperti obat-obatan oleh 
apotek. 

b. Penjualan Melalui Perantara 

Penjualan melalui perantara terjadi ketika 
produk atau layanan kesehatan dijual melalui agen 
atau distributor. Ini sering digunakan untuk produk-
produk kesehatan yang memerlukan distribusi yang 
luas dan kompleks, seperti peralatan medis atau 
obat-obatan. 

c. E-commerce 

Metode distribusi ini melibatkan penjualan 
produk atau layanan kesehatan secara online melalui 
platform e-commerce, situs web, atau aplikasi 
kesehatan. Konsumen dapat melakukan pembelian 
secara elektronik dan produk atau layanan 
dikirimkan kepada mereka, atau mereka dapat 
mengaksesnya secara digital. 

d. Kemitraan dengan Pihak Ketiga 

Kemitraan dengan pihak ketiga seperti toko 
ritel, apotek, atau lembaga kesehatan komunitas 
dapat digunakan untuk meningkatkan jangkauan 
distribusi produk atau layanan kesehatan. Ini dapat 
mencakup penempatan produk di rak toko, promosi 
di acara kesehatan komunitas, atau penyediaan 
layanan kesehatan di fasilitas kesehatan lainnya. 

e. Mobile Health Clinics 

Metode ini melibatkan penyediaan layanan 
kesehatan melalui klinik kesehatan bergerak atau 
mobil kesehatan yang dapat mengunjungi lokasi-
lokasi tertentu, terutama di daerah pedesaan atau 
terpencil di mana aksesibilitas layanan kesehatan 
terbatas. 

f. Telemedicine 

Telemedicine memungkinkan penyedia 
layanan kesehatan untuk memberikan konsultasi 
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dan perawatan jarak jauh melalui teknologi 
komunikasi seperti telepon, video conference, atau 
platform online. Ini memungkinkan konsumen untuk 
mendapatkan akses ke layanan kesehatan tanpa 
harus mengunjungi fasilitas kesehatan fisik. 

g. Pendidikan Kesehatan Komunitas 

Metode distribusi ini melibatkan penyampaian 
informasi kesehatan kepada masyarakat melalui 
program-program pendidikan kesehatan komunitas, 
seminar, atau workshop. Ini membantu 
meningkatkan kesadaran dan pemahaman 
masyarakat tentang pentingnya kesehatan dan 
pencegahan penyakit. 

Dengan menggunakan berbagai metode distribusi 
ini secara efektif, perusahaan atau organisasi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan dapat memastikan 
bahwa produk atau layanan kesehatan mereka tersedia 
dan dapat diakses oleh konsumen dengan cara yang 
paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. 
Ini membantu dalam mencapai tujuan-tujuan pemasaran 
sosial dan meningkatkan dampak positif mereka dalam 
meningkatkan kesehatan masyarakat. 

5. Manajemen Konflik Distribusi 

Manajemen konflik distribusi merujuk pada upaya 
untuk mengidentifikasi, mencegah, dan menyelesaikan 
konflik yang mungkin timbul di antara para pihak yang 
terlibat dalam saluran distribusi. Dalam konteks 
pemasaran sosial bidang kesehatan, manajemen konflik 
distribusi menjadi penting karena distribusi yang efektif 
memainkan peran kunci dalam memastikan aksesibilitas 
produk atau layanan kesehatan kepada konsumen. 

Berikut adalah beberapa langkah yang dapat 
diambil dalam manajemen konflik distribusi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 
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a. Identifikasi Potensi Konflik 

Langkah pertama dalam manajemen konflik 
distribusi adalah mengidentifikasi potensi sumber 
konflik di dalam saluran distribusi. Ini dapat meliputi 
perbedaan kepentingan antara produsen, 
distributor, dan pengecer, persaingan antar mitra 
saluran distribusi, atau masalah logistik dalam 
pengiriman produk. 

b. Komunikasi yang Efektif 

Komunikasi yang jelas dan terbuka merupakan 
kunci dalam mencegah dan menyelesaikan konflik 
distribusi. Pihak-pihak yang terlibat dalam saluran 
distribusi harus berkomunikasi secara teratur untuk 
memastikan pemahaman yang sama tentang tujuan, 
kebijakan, dan prosedur distribusi. 

c. Pengaturan Kontrak yang Jelas 

Penyusunan kontrak distribusi yang jelas dan 
komprehensif dapat membantu menghindari konflik 
yang timbul akibat ketidakjelasan atau perselisihan 
mengenai kewajiban dan tanggung jawab masing-
masing pihak dalam saluran distribusi. 

d. Penetapan Tujuan yang Sama 

Mempastikan bahwa semua pihak yang terlibat 
dalam saluran distribusi memiliki tujuan yang 
sejalan dan saling mendukung dapat mengurangi 
kemungkinan konflik. Ini dapat dicapai melalui 
pembentukan kemitraan yang kuat dan 
berkelanjutan di antara para pemangku 
kepentingan. 

e. Penyelesaian Konflik dengan Bijaksana 

Ketika konflik distribusi muncul, penting untuk 
menyelesaikannya dengan bijaksana dan segera. Ini 
dapat melibatkan mediasi antara pihak-pihak yang 
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terlibat, negosiasi untuk mencapai kesepakatan yang 
saling menguntungkan, atau melalui proses 
arbitrase atau peradilan jika diperlukan. 

f. Evaluasi dan Perbaikan Berkelanjutan 

Manajemen konflik distribusi juga melibatkan 
evaluasi terus-menerus terhadap kinerja saluran 
distribusi dan identifikasi area-area di mana konflik 
mungkin timbul. Dengan menganalisis pengalaman 
masa lalu dan mengambil langkah-langkah untuk 
perbaikan berkelanjutan, dapat meminimalkan 
kemungkinan konflik di masa depan. 

 

Dengan menerapkan prinsip-prinsip manajemen 
konflik distribusi yang efektif, perusahaan atau 
organisasi dalam pemasaran sosial bidang kesehatan 
dapat memastikan kelancaran operasi saluran distribusi 
mereka, meningkatkan kepuasan pelanggan, dan 
mencapai tujuan-tujuan pemasaran sosial mereka 
dengan lebih efektif. 

B. Ketepatan Mempraktikkan Penetapan Bauran Tempat 
dalam Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Ketepatan dalam mempraktikkan penetapan bauran 
tempat (place) dalam pemasaran sosial bidang kesehatan 
sangat penting untuk memastikan aksesibilitas yang baik 
terhadap produk atau layanan kesehatan, serta mencapai 
tujuan-tujuan pemasaran sosial. Berikut ini adalah beberapa 
poin yang perlu diperhatikan untuk memastikan ketepatan 
dalam mempraktikkan penetapan bauran tempat dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

1. Analisis Lokasi dan Distribusi:  

Langkah pertama adalah melakukan analisis 
menyeluruh terhadap lokasi dan distribusi produk atau 
layanan kesehatan. Ini mencakup identifikasi area-area 
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target, kebutuhan aksesibilitas, serta pemahaman 
tentang infrastruktur kesehatan yang tersedia di wilayah 
tersebut. 

2. Penempatan yang Strategis:  

Produk atau layanan kesehatan harus ditempatkan 
secara strategis di lokasi-lokasi yang dapat diakses oleh 
target pasar. Ini dapat melibatkan penempatan di pusat 
perbelanjaan, pusat kesehatan masyarakat, klinik 
kesehatan, apotek, atau bahkan lewat platform online 
untuk memastikan aksesibilitas yang maksimal. 

3. Kemitraan yang Relevan:  

Memperkuat kemitraan dengan lembaga-lembaga 
kesehatan, pusat kesehatan masyarakat, atau organisasi 
non-profit yang memiliki jangkauan luas dapat 
membantu dalam meningkatkan distribusi produk atau 
layanan kesehatan. Kemitraan semacam ini dapat 
memperluas jangkauan dan meningkatkan aksesibilitas 
produk atau layanan. 

4. Penggunaan Teknologi:  

Pemanfaatan teknologi, termasuk platform online 
dan aplikasi kesehatan, dapat mempermudah akses 
konsumen terhadap informasi, konsultasi, atau 
pembelian produk atau layanan kesehatan. Ini 
memberikan fleksibilitas dan kenyamanan bagi 
konsumen untuk mendapatkan layanan kesehatan tanpa 
harus datang ke lokasi fisik. 

5. Evaluasi dan Pemantauan:  

Penting untuk terus melakukan evaluasi dan 
pemantauan terhadap penempatan dan distribusi 
produk atau layanan kesehatan. Dengan melacak kinerja 
penjualan, umpan balik konsumen, dan tren pasar, 
perusahaan atau organisasi dapat menyesuaikan strategi 
distribusi mereka sesuai kebutuhan dan memastikan 
ketepatan dalam mempraktikkan bauran tempat. 

 
 
 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
125 

6. Konsistensi dengan Tujuan Pemasaran Sosial:  

Setiap keputusan terkait penempatan dan 
distribusi harus selaras dengan tujuan-tujuan pemasaran 
sosial yang telah ditetapkan. Misalnya, jika tujuan 
pemasaran sosial adalah meningkatkan aksesibilitas 
vaksinasi, maka produk harus ditempatkan di lokasi-
lokasi yang mudah dijangkau oleh masyarakat. 

Dengan mempraktikkan penetapan bauran tempat 
dengan tepat dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
perusahaan atau organisasi dapat memastikan bahwa 
produk atau layanan kesehatan mereka mudah diakses oleh 
masyarakat, mencapai target pasar yang diinginkan, dan 
meningkatkan dampak positif terhadap kesehatan 
masyarakat. 
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BAB 11  
BAURAN PROMOSI (PROMOTION) 
DALAM PEMASARAN SOSIAL BIDANG 
KESEHATAN 
 

 

A. Konsep Bauran Promosi (Promotion) dalam 
Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Konsep bauran promosi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan mengacu pada strategi dan teknik yang 
digunakan untuk mengkomunikasikan pesan-pesan 
kesehatan kepada masyarakat dengan tujuan meningkatkan 
kesadaran, mengubah perilaku, dan menciptakan dampak 
positif terhadap kesehatan masyarakat. Berikut adalah 
beberapa komponen utama dari bauran promosi dalam 
pemasaran sosial bidang kesehatan: 

1. Iklan: Penggunaan iklan dalam pemasaran sosial 

kesehatan mencakup berbagai media seperti televisi, 

radio, cetak, online, dan media sosial. Iklan ini 

dirancang untuk menyampaikan pesan-pesan 

kesehatan kepada target audiens dengan cara yang 

menarik dan persuasif. 

2. Edukasi Kesehatan: Program-program edukasi 

kesehatan dirancang untuk meningkatkan 

pengetahuan masyarakat tentang topik-topik 

kesehatan tertentu, seperti gaya hidup sehat, penyakit 

menular, atau manfaat vaksinasi. Ini dapat dilakukan 

melalui seminar, workshop, kampanye pendidikan, dan 

distribusi materi edukasi. 
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3. Kampanye Kesadaran: Kampanye-kampanye 

kesadaran kesehatan bertujuan untuk meningkatkan 

kesadaran masyarakat tentang isu-isu kesehatan yang 

penting. Ini bisa mencakup kampanye anti-merokok, 

kampanye pencegahan penyakit tertentu, atau 

kampanye kesehatan mental. 

4. Promosi Penjualan: Promosi penjualan dapat 

mencakup diskon, hadiah, atau insentif lainnya untuk 

mendorong perilaku sehat atau meningkatkan 

penggunaan produk atau layanan kesehatan tertentu. 

Contohnya adalah promosi penjualan untuk 

mendorong vaksinasi atau pemeriksaan kesehatan 

rutin. 

5. Kemitraan dengan Selebritas atau Tokoh Publik: 

Kemitraan dengan selebritas atau tokoh publik yang 

memiliki pengaruh dapat digunakan untuk 

meningkatkan visibilitas dan kepercayaan terhadap 

pesan-pesan kesehatan. Mereka dapat digunakan 

sebagai duta merek untuk produk atau layanan 

kesehatan, atau untuk mendukung kampanye 

kesehatan tertentu. 

6. Media Sosial: Penggunaan media sosial menjadi 

semakin penting dalam bauran promosi kesehatan. 

Platform seperti Facebook, Instagram, dan Twitter 

digunakan untuk menyebarkan informasi kesehatan, 

membangun komunitas online, dan memperluas 

jangkauan pesan-pesan kesehatan. 

7. Kegiatan Promosi Komunitas: Kegiatan promosi 

komunitas melibatkan interaksi langsung dengan 

masyarakat dalam acara-acara seperti pameran 

kesehatan, seminar kesehatan, atau program-program 

pencegahan yang dilakukan di tingkat lokal. 
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Dengan menggabungkan berbagai elemen dalam 
bauran promosi ini secara strategis, perusahaan atau 
organisasi dalam pemasaran sosial bidang kesehatan dapat 
mencapai tujuan-tujuan mereka dalam meningkatkan 
kesadaran, mengubah perilaku, dan meningkatkan kesehatan 
masyarakat secara keseluruhan. 

1. Pengertian dan Tujuan 

Pengertian dan tujuan dalam konteks konsep 
bauran promosi dalam pemasaran sosial bidang 
kesehatan memiliki peran penting dalam merancang dan 
melaksanakan strategi promosi yang efektif. Berikut 
adalah uraian singkat tentang pengertian dan tujuan dari 
konsep tersebut: 

a. Pengertian 

Konsep bauran promosi dalam pemasaran 
sosial bidang kesehatan merujuk pada strategi 
komunikasi yang digunakan untuk menyebarkan 
informasi, pesan, atau pesan-pesan kesehatan 
kepada masyarakat. Ini mencakup berbagai metode 
dan teknik promosi yang dirancang untuk 
meningkatkan kesadaran, mempengaruhi sikap, dan 
mengubah perilaku dalam konteks kesehatan. 

b. Tujuan 

▪ Meningkatkan Kesadaran Kesehatan: Salah satu 

tujuan utama dari bauran promosi dalam 

pemasaran sosial bidang kesehatan adalah 

meningkatkan kesadaran masyarakat tentang 

isu-isu kesehatan yang penting. Ini melibatkan 

menyebarkan informasi tentang penyakit, 

pencegahan, gaya hidup sehat, dan manfaat 

perawatan kesehatan. 

▪ Mengubah Perilaku: Tujuan lainnya adalah 

untuk mengubah perilaku masyarakat agar lebih 
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sehat. Ini dapat mencakup mendorong perilaku 

pencegahan seperti vaksinasi, pemeriksaan 

kesehatan rutin, atau mengurangi perilaku 

berisiko seperti merokok atau konsumsi alkohol 

berlebihan. 

▪ Mendorong Penggunaan Produk atau Layanan 

Kesehatan: Bauran promosi juga bertujuan 

untuk meningkatkan penggunaan produk atau 

layanan kesehatan tertentu. Hal ini dapat 

dilakukan melalui promosi penjualan, insentif, 

atau pendekatan lain untuk mendorong 

konsumen agar menggunakan produk atau 

layanan yang ditawarkan. 

▪ Membangun Kesadaran Merek: Dalam konteks 

pemasaran sosial bidang kesehatan, 

membangun kesadaran merek atau brand 

awareness juga merupakan tujuan yang penting. 

Hal ini dapat membantu membedakan produk 

atau layanan kesehatan dari pesaingnya dan 

memperkuat hubungan antara merek dengan 

konsumen. 

▪ Meningkatkan Dukungan Masyarakat: Tujuan 

lainnya adalah untuk meningkatkan dukungan 

masyarakat terhadap inisiatif atau program-

program kesehatan tertentu. Ini bisa dilakukan 

dengan menyebarkan informasi tentang isu-isu 

kesehatan yang relevan dan membangun 

dukungan untuk upaya-upaya perubahan sosial 

yang positif. 

Dengan memahami pengertian dan tujuan dari 
konsep bauran promosi dalam pemasaran sosial 
bidang kesehatan, perusahaan atau organisasi dapat 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
131 

merancang strategi promosi yang lebih efektif dan 
berdampak dalam meningkatkan kesehatan 
masyarakat. 

2. Tiga Unsur Komunikasi Pemasaran 

Dalam konteks pemasaran, terdapat tiga unsur 
utama dalam komunikasi pemasaran yang dikenal 
sebagai model AIDA, yaitu Attention (Perhatian), Interest 
(Minat), Desire (Keinginan), dan Action (Tindakan). 
Berikut adalah uraian singkat tentang ketiga unsur 
komunikasi pemasaran: 

a. Perhatian (Attention): 

Unsur pertama dalam komunikasi pemasaran 
adalah memikat perhatian target audiens atau 
konsumen potensial. Hal ini dapat dilakukan melalui 
berbagai cara, seperti iklan yang kreatif, judul yang 
menarik, visual yang menonjol, atau pesan yang 
mengganggu. Tujuan dari perhatian adalah untuk 
membuat audiens tertarik dan memperhatikan 
pesan yang disampaikan. 

b. Minat (Interest): 

Setelah berhasil menarik perhatian, langkah 
berikutnya adalah membangun minat pada produk 
atau layanan yang dipromosikan. Ini melibatkan 
menyampaikan manfaat produk atau layanan secara 
menarik dan relevan dengan kebutuhan atau 
keinginan target audiens. Informasi yang 
disampaikan haruslah informatif, persuasif, dan 
memancing minat konsumen untuk mempelajari 
lebih lanjut tentang produk atau layanan tersebut. 

c. Keinginan (Desire): 

Setelah terbangun minat, langkah selanjutnya 
adalah membangun keinginan atau dorongan 
emosional untuk memiliki produk atau layanan 
tersebut. Ini dapat dicapai dengan menyoroti 
manfaat unik, keunggulan produk, atau solusi yang 
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ditawarkan kepada konsumen. Melalui penyampaian 
pesan yang persuasif dan menggugah emosi, tujuan 
dari tahap ini adalah untuk mengubah minat menjadi 
keinginan yang kuat untuk membeli atau 
menggunakan produk atau layanan tersebut. 

 
Melalui serangkaian langkah ini, komunikasi 

pemasaran menciptakan alur kerja yang mengarahkan 
konsumen dari awal penarikan perhatian hingga 
keinginan untuk mengambil tindakan pembelian atau 
tindakan lainnya. Dengan pemahaman yang mendalam 
tentang kebutuhan dan keinginan target audiens serta 
penggunaan strategi komunikasi yang efektif, 
perusahaan atau organisasi dapat mencapai tujuan-
tujuan pemasaran mereka dengan lebih baik. 

3. Bentuk Bauran Promosi 

Bauran promosi, juga dikenal sebagai promosi 
pemasaran, mengacu pada berbagai metode dan teknik 
yang digunakan oleh perusahaan atau organisasi untuk 
mempromosikan produk, layanan, atau merek mereka 
kepada target pasar. Berbagai bentuk bauran promosi 
yang umum digunakan dalam pemasaran termasuk: 
a. Iklan: Iklan adalah bentuk promosi yang paling 

umum dan luas digunakan. Ini meliputi iklan di 

media cetak seperti surat kabar dan majalah, iklan di 

media elektronik seperti televisi dan radio, serta 

iklan online seperti iklan banner dan video di 

internet. Iklan digunakan untuk meningkatkan 

kesadaran merek, memperkenalkan produk baru, 

dan mempengaruhi sikap konsumen. 

b. Promosi Penjualan: Promosi penjualan mencakup 

berbagai strategi untuk merangsang pembelian, 

seperti diskon, kupon, hadiah gratis, kontes, atau 

program loyalitas. Tujuannya adalah untuk 

mendorong konsumen untuk membeli produk atau 



 
Pemasaran Sosial dalam Promosi Kesehatan 

 
133 

layanan dalam jangka waktu tertentu atau untuk 

membeli dalam jumlah yang lebih besar. 

c. Hubungan Masyarakat (PR): PR melibatkan kegiatan 

komunikasi yang dirancang untuk membangun dan 

memelihara hubungan positif dengan publik, 

termasuk pelanggan, media, investor, dan 

masyarakat luas. Ini meliputi penyiaran berita, 

konferensi pers, acara sponsor, atau kegiatan amal 

yang dapat meningkatkan citra merek dan 

membangun kepercayaan konsumen. 

d. Pemasaran Langsung: Pemasaran langsung 

mencakup komunikasi langsung antara perusahaan 

dan konsumen potensial, seperti surat langsung, 

telepon, email, atau pesan teks. Ini digunakan untuk 

menyampaikan informasi produk secara langsung 

kepada konsumen dan mendapatkan respons 

langsung dari mereka. 

e. Pemasaran Interaktif: Pemasaran interaktif 

mencakup penggunaan media digital dan online 

untuk berinteraksi dengan konsumen, seperti media 

sosial, situs web perusahaan, blog, atau forum online. 

Ini memungkinkan perusahaan untuk terlibat 

langsung dengan konsumen, mendengarkan umpan 

balik mereka, dan membangun hubungan yang lebih 

dekat. 

f. Pemasaran Lisan (Word of Mouth): Pemasaran lisan 

terjadi ketika konsumen menyebarkan informasi 

positif tentang produk atau layanan kepada orang 

lain dalam jaringan mereka sendiri. Ini sering 

dianggap sebagai bentuk promosi yang paling kuat 

karena didasarkan pada rekomendasi dari teman 

atau keluarga. 
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g. Pemasaran Even dan Sponsorship: Ini mencakup 

penyelenggaraan atau partisipasi dalam acara-acara 

khusus seperti pameran dagang, konferensi, acara 

amal, atau acara sponsor. Sponsorship juga 

melibatkan dukungan kegiatan atau organisasi 

tertentu sebagai cara untuk meningkatkan visibilitas 

merek dan membangun kredibilitas. 

h. Pemasaran Konten: Pemasaran konten melibatkan 

pembuatan dan distribusi konten yang bernilai bagi 

konsumen, seperti artikel blog, video tutorial, 

panduan, atau infografis. Ini bertujuan untuk 

membangun kepercayaan, meningkatkan kesadaran 

merek, dan mengedukasi konsumen tentang produk 

atau layanan. 

Setiap bentuk bauran promosi memiliki 
karakteristik, keuntungan, dan kelemahan tersendiri, 
dan pilihan strategi promosi yang tepat haruslah sesuai 
dengan tujuan pemasaran, target pasar, dan anggaran 
perusahaan. 

 
4. Determinan Bentuk Promosi 

Determinan bentuk promosi mengacu pada faktor-
faktor yang memengaruhi pilihan atau keputusan 
perusahaan dalam menentukan jenis-jenis promosi yang 
akan digunakan. Berikut adalah beberapa determinan 
utama yang memengaruhi bentuk promosi: 
a. Tujuan Pemasaran 

Tujuan pemasaran perusahaan menjadi faktor 
utama dalam menentukan jenis promosi yang akan 
digunakan. Misalnya, jika tujuan perusahaan adalah 
meningkatkan kesadaran merek, mereka mungkin 
lebih memilih iklan yang mencakup media massa 
seperti televisi atau radio. Jika tujuan adalah untuk 
meningkatkan penjualan jangka pendek, promosi 
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penjualan seperti diskon atau kupon mungkin lebih 
diprioritaskan. 

b. Target Pasar 

Karakteristik dan preferensi target pasar juga 
memengaruhi bentuk promosi yang dipilih. 
Misalnya, jika target pasar adalah kaum milenial 
yang aktif di media sosial, perusahaan mungkin 
cenderung menggunakan pemasaran digital atau 
promosi melalui media sosial untuk menjangkau 
mereka. 

c. Anggaran Promosi 

Anggaran yang tersedia untuk promosi juga 
memainkan peran penting dalam menentukan 
bentuk promosi yang dapat digunakan. Jenis-jenis 
promosi yang lebih mahal seperti iklan televisi 
mungkin tidak mungkin dilakukan jika anggaran 
terbatas. Sebaliknya, perusahaan dengan anggaran 
promosi yang lebih besar mungkin lebih mampu 
melakukan promosi yang mencakup berbagai 
saluran media. 

d. Industri dan Lingkungan Persaingan 

Lingkungan industri dan persaingan dapat 
mempengaruhi pilihan promosi. Misalnya, dalam 
industri yang sangat kompetitif di mana perusahaan 
bersaing untuk perhatian konsumen, promosi yang 
kreatif dan menonjol mungkin menjadi lebih penting 
untuk membedakan merek dari pesaing. 

e. Teknologi dan Perubahan Media 

Perkembangan teknologi dan perubahan 
media juga memengaruhi bentuk promosi. Misalnya, 
dengan peningkatan penggunaan internet dan media 
sosial, perusahaan cenderung beralih ke promosi 
digital dan online untuk menjangkau konsumen yang 
lebih luas. 
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f. Regulasi dan Kebijakan 

Regulasi pemerintah dan kebijakan industri 
juga dapat mempengaruhi pilihan promosi. 
Misalnya, ada batasan terhadap jenis-jenis iklan yang 
dapat ditayangkan di televisi atau batasan terhadap 
promosi produk tertentu kepada anak-anak. 

 
Dengan mempertimbangkan faktor-faktor ini 

secara holistik, perusahaan dapat membuat keputusan 
yang lebih baik dalam memilih bentuk promosi yang 
sesuai dengan tujuan, target pasar, dan sumber daya 
yang tersedia. 

 
5. Strategi Promosi: Life Cycle 

Strategi promosi berdasarkan siklus hidup produk 
(product life cycle) merupakan pendekatan yang 
mempertimbangkan tahapan-tahapan yang dihadapi 
oleh produk dalam pasar dari masa peluncuran hingga 
fase pematangan dan kemudian penurunan. Berikut 
adalah uraian tentang strategi promosi yang dapat 
diterapkan pada setiap tahapan siklus hidup produk: 
a. Peluncuran (Introduction): 

▪ Pada tahap ini, tujuan utama promosi adalah 

membangun kesadaran dan minat terhadap 

produk yang baru diluncurkan. 

▪ Strategi promosi yang efektif mencakup 

kampanye iklan yang kuat, promosi penjualan 

untuk memperkenalkan produk kepada 

konsumen, dan publisitas untuk menarik 

perhatian media. 

▪ Fokus pada pesan-pesan yang menekankan 

manfaat dan keunggulan produk serta tujuan 

akhir dari penggunaan produk tersebut. 
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b. Pertumbuhan (Growth): 

▪ Pada tahap ini, produk mulai mendapatkan 

momentum dan penjualan meningkat secara 

signifikan. 

▪ Strategi promosi harus difokuskan pada 

mempertahankan minat konsumen, 

memperluas basis pelanggan, dan membedakan 

merek dari pesaing. 

▪ Promosi yang relevan termasuk penggunaan 

iklan yang memperkuat posisi merek, program 

loyalitas pelanggan, dan promosi penjualan 

untuk mendorong pembelian berulang. 

c. Pematangan (Maturity) 

▪ Pada tahap ini, produk telah mencapai 

puncaknya dalam pasar dan pertumbuhan 

penjualan mulai melambat. 

▪ Strategi promosi pada tahap ini lebih difokuskan 

pada mempertahankan pangsa pasar dan 

menanggapi persaingan yang semakin ketat. 

▪ Promosi dapat mencakup strategi harga yang 

kompetitif, kampanye iklan yang menekankan 

keunggulan produk, dan promosi penjualan 

untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. 

d. Penurunan (Decline): 

▪ Pada tahap terakhir siklus hidup produk, 

penjualan menurun karena pergeseran tren 

pasar, munculnya produk pengganti, atau 

perubahan dalam kebutuhan konsumen. 

▪ Strategi promosi pada tahap ini bisa meliputi 

upaya mempertahankan pangsa pasar dengan 

memperkuat merek, penyesuaian harga, atau 
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promosi yang menargetkan segmen pasar yang 

tersisa. 

▪ Fokus pada menjaga keberlanjutan produk 

hingga tahap akhirnya dan mengelola 

penurunan secara efisien. 

Dengan memahami tahapan siklus hidup produk 
dan menerapkan strategi promosi yang sesuai pada 
setiap tahapannya, perusahaan dapat mengoptimalkan 
kinerja produk dalam pasar dan memaksimalkan potensi 
penjualan serta profitabilitasnya. 

 

B. Ketepatan Mempraktikkan Penetapan Bauran 
Promosi dalam Pemasaran Sosial Bidang Kesehatan 

Ketepatan mempraktikkan penetapan bauran promosi 
dalam pemasaran sosial bidang kesehatan sangat penting 
untuk mencapai tujuan yang diinginkan dalam 
mempengaruhi perilaku kesehatan masyarakat. Berikut 
adalah beberapa poin yang mengilustrasikan pentingnya 
ketepatan dalam menerapkan bauran promosi dalam 
konteks kesehatan: 

1. Kesesuaian dengan Tujuan Kesehatan Masyarakat 

Bauran promosi haruslah sesuai dengan tujuan 
kesehatan masyarakat yang ingin dicapai. Misalnya, jika 
tujuannya adalah meningkatkan kesadaran tentang 
pola makan sehat, promosi haruslah fokus pada edukasi 
tentang gizi yang tepat dan manfaatnya bagi kesehatan. 

2. Relevansi dan Kepentingan 

Promosi haruslah relevan dengan kebutuhan dan 
kepentingan masyarakat target. Informasi yang 
disampaikan haruslah bermanfaat dan menarik 
perhatian mereka agar dapat mempengaruhi perilaku 
kesehatan. 
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3. Kredibilitas dan Keandalan 

Bauran promosi harus didukung oleh informasi 
yang akurat, ilmiah, dan terpercaya. Kredibilitas pesan 
promosi sangat penting untuk membangun 
kepercayaan masyarakat terhadap informasi kesehatan 
yang disampaikan. 

4. Sesuai dengan Etika 

Promosi haruslah mematuhi prinsip-prinsip etika 
pemasaran, terutama dalam konteks sensitif seperti 
kesehatan. Hal ini termasuk menghindari klaim yang 
menyesatkan atau memanipulatif, serta menghormati 
privasi dan hak-hak konsumen. 

5. Diversifikasi Saluran Komunikasi 

Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
penting untuk menggunakan berbagai saluran 
komunikasi yang tepat untuk mencapai masyarakat 
target. Ini bisa meliputi media cetak, media sosial, 
kampanye langsung, acara masyarakat, dan lain-lain, 
tergantung pada karakteristik target audiens dan 
tujuan promosi. 

6. Evaluasi dan Peningkatan 

Penting untuk terus-menerus mengevaluasi 
efektivitas bauran promosi yang digunakan dan 
melakukan perbaikan atau penyesuaian sesuai 
kebutuhan. Ini dapat dilakukan melalui survei, analisis 
data, atau umpan balik langsung dari masyarakat 
target. 

 
Dengan mempraktikkan penetapan bauran promosi 

dengan tepat dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
perusahaan atau organisasi dapat lebih efektif dalam 
mempengaruhi perilaku kesehatan masyarakat dan 
mencapai tujuan kesehatan yang diinginkan. 
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BAB 12  
INOVASI PRODUK SOSIAL 
BIDANG KESEHATAN 
 

 

 

A. Konsep Inovasi Produk Sosial Bidang Kesehatan 

Konsep inovasi produk sosial dalam bidang kesehatan 
mengacu pada pengembangan dan penerapan ide-ide baru 
untuk meningkatkan kesehatan dan kesejahteraan 
masyarakat. Berikut adalah poin-poin singkat yang 
menggambarkan konsep inovasi produk sosial dalam bidang 
kesehatan: 

1. Identifikasi Kebutuhan: Inovasi produk sosial dimulai 
dengan identifikasi kebutuhan yang ada dalam 
masyarakat terkait kesehatan dan kesejahteraan. Ini 
melibatkan pemahaman mendalam tentang masalah 
kesehatan yang relevan dan tantangan yang dihadapi 
oleh masyarakat. 

2. Pengembangan Solusi: Berdasarkan analisis kebutuhan, 
tim pengembangan produk sosial menciptakan solusi 
yang inovatif untuk menanggapi masalah kesehatan 
tersebut. Ini bisa berupa produk fisik, aplikasi teknologi, 
program edukasi, atau inisiatif sosial lainnya. 

3. Validasi dan Uji Coba: Sebelum diluncurkan ke 
masyarakat, inovasi produk sosial biasanya diuji coba 
dan divalidasi melalui penelitian dan uji lapangan. Ini 
membantu memastikan bahwa produk tersebut efektif 
dan relevan dengan kebutuhan masyarakat target. 
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4. Implementasi dan Penyebaran: Setelah berhasil diuji, 
inovasi produk sosial diterapkan dan disebarluaskan 
kepada masyarakat target. Ini melibatkan strategi 
implementasi yang efektif, termasuk promosi, pelatihan, 
dan kemitraan dengan pemangku kepentingan yang 
relevan. 

5. Evaluasi dan Peningkatan: Inovasi produk sosial terus 
dievaluasi untuk memantau dampaknya terhadap 
kesehatan masyarakat dan efektivitasnya dalam 
menyelesaikan masalah yang ditargetkan. Berdasarkan 
temuan evaluasi, produk dapat ditingkatkan atau 
disesuaikan sesuai kebutuhan. 

6. Skalabilitas dan Keberlanjutan: Tujuan akhir dari inovasi 
produk sosial adalah menciptakan solusi yang dapat 
diskalakan dan berkelanjutan dalam jangka panjang. Hal 
ini memungkinkan produk untuk memiliki dampak yang 
lebih luas dan berkelanjutan terhadap kesehatan 
masyarakat. 

Dengan menerapkan konsep inovasi produk sosial 
secara holistik, dapat menciptakan perubahan positif dalam 
kesehatan dan kesejahteraan masyarakat secara 
keseluruhan. 

1. Current Issue Bidang Promosi Kesehatan 

Beberapa isu terkini dalam bidang promosi 
kesehatan meliputi: 

a. Penyebaran Misinformasi 

Di era digital ini, penyebaran informasi yang 
tidak akurat atau palsu tentang kesehatan dapat 
dengan cepat menyebar melalui platform media 
sosial dan internet. Hal ini dapat menyebabkan 
konfusi di antara masyarakat dan menghambat 
upaya promosi kesehatan yang efektif. 
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b. Kesehatan Mental 

Masalah kesehatan mental semakin diakui 
sebagai isu kesehatan masyarakat yang penting. 
Namun, masih ada stigma yang melekat pada 
gangguan kesehatan mental, dan promosi kesehatan 
mental sering kali masih kurang dibandingkan 
dengan promosi kesehatan fisik. 

c. Kesehatan Lingkungan 

Perubahan iklim dan polusi lingkungan 
semakin menjadi perhatian global, dan kesehatan 
lingkungan menjadi isu yang semakin penting. 
Promosi kesehatan lingkungan bertujuan untuk 
meningkatkan kesadaran tentang dampak 
lingkungan terhadap kesehatan dan mendorong 
perilaku yang ramah lingkungan. 

d. Krisis Kesehatan Global 

Krisis kesehatan global seperti pandemi 
COVID-19 menyoroti pentingnya promosi kesehatan 
dalam mengatasi tantangan kesehatan masyarakat 
yang mendesak. Upaya promosi kesehatan dalam 
konteks ini mencakup penyebaran informasi yang 
akurat tentang pencegahan penyakit, vaksinasi, dan 
kepatuhan terhadap pedoman kesehatan. 

e. Kesehatan Reproduksi 

Isu-isu seputar kesehatan reproduksi, 
termasuk akses terhadap layanan kesehatan 
reproduksi, pengendalian kelahiran, dan hak 
reproduksi, tetap menjadi isu yang kontroversial dan 
penting dalam promosi kesehatan. 

f. Kesehatan Digital 
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Perkembangan teknologi digital telah 
membuka peluang baru dalam promosi kesehatan, 
tetapi juga menimbulkan tantangan baru terkait 
privasi data, keamanan informasi, dan akses yang 
tidak merata terhadap teknologi. 

g. Kesenjangan Kesehatan 

Kesenjangan kesehatan antara kelompok sosial 
ekonomi yang berbeda masih menjadi isu yang 
signifikan. Promosi kesehatan harus berfokus pada 
mengatasi disparitas ini dan memastikan bahwa 
semua orang memiliki akses yang sama terhadap 
informasi dan layanan kesehatan. 

Mengatasi isu-isu ini membutuhkan pendekatan 
yang holistik dan kolaboratif dari berbagai pihak, 
termasuk pemerintah, lembaga kesehatan, organisasi 
non-pemerintah, dan masyarakat secara keseluruhan. 
Promosi kesehatan yang efektif haruslah responsif 
terhadap dinamika sosial, ekonomi, dan lingkungan yang 
terus berubah. 

2. Urgensi dan Keterkaitan Inovasi Produk  Sosial 

dengan Promosi Kesehatan 

Urgensi dan keterkaitan inovasi produk sosial 
dengan promosi kesehatan sangat penting dalam 
mengatasi tantangan kesehatan masyarakat. Berikut 
adalah beberapa poin yang menggambarkan urgensi dan 
keterkaitan ini: 

a. Solusi Inovatif untuk Tantangan Kesehatan 

Inovasi produk sosial memungkinkan 
pengembangan solusi yang inovatif untuk masalah 
kesehatan yang kompleks dan berkembang di 
masyarakat. Ini bisa berupa produk fisik, aplikasi 
teknologi, program edukasi, atau inisiatif sosial 
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lainnya yang bertujuan untuk meningkatkan 
kesehatan dan kesejahteraan masyarakat. 

 

b. Memperluas Jangkauan dan Dampak 

Inovasi produk sosial dapat memperluas 
jangkauan promosi kesehatan dan meningkatkan 
dampaknya dengan menyediakan solusi yang lebih 
mudah diakses, terjangkau, dan relevan bagi 
masyarakat. Misalnya, teknologi digital dapat 
digunakan untuk menyebarkan informasi kesehatan 
secara massal melalui media sosial atau aplikasi 
mobile. 

c. Mendorong Perubahan Perilaku 

Produk sosial inovatif dapat merangsang 
perubahan perilaku yang positif dalam masyarakat, 
seperti meningkatkan kesadaran akan pola hidup 
sehat, mendorong kepatuhan terhadap tindakan 
pencegahan penyakit, atau memotivasi orang untuk 
mengadopsi gaya hidup yang lebih sehat. 

d. Responsif terhadap Tantangan Baru 

Inovasi produk sosial memungkinkan 
masyarakat untuk merespons tantangan kesehatan 
baru yang muncul, seperti pandemi atau perubahan 
gaya hidup yang berdampak pada kesehatan. Dengan 
cepat mengembangkan produk dan layanan baru 
yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat, promosi 
kesehatan dapat lebih efektif dalam menanggapi 
situasi darurat kesehatan. 

e. Mendorong Kolaborasi dan Kemitraan 
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Inovasi produk sosial memperkuat kolaborasi 
dan kemitraan antara berbagai pemangku 
kepentingan dalam promosi kesehatan, termasuk 
pemerintah, lembaga kesehatan, organisasi non-
pemerintah, dan sektor swasta. Kolaborasi ini 
diperlukan untuk mempercepat pengembangan, 
pengujian, dan penyebaran produk sosial yang 
inovatif. 

f. Peningkatan Efisiensi dan Efektivitas 

Dengan mengadopsi produk sosial inovatif 
dalam promosi kesehatan, upaya tersebut dapat 
menjadi lebih efisien dan efektif dalam mencapai 
tujuan kesehatan yang diinginkan. Inovasi dapat 
mengurangi biaya, meningkatkan akses, dan 
meningkatkan kepatuhan terhadap intervensi 
kesehatan. 

Dengan memanfaatkan inovasi produk sosial dalam 
promosi kesehatan, kita dapat menciptakan solusi yang 
lebih adaptif, terukur, dan berkelanjutan dalam 
meningkatkan kesehatan masyarakat secara 
keseluruhan. Hal ini membutuhkan komitmen bersama 
dari berbagai pihak untuk mengembangkan dan 
mengimplementasikan solusi inovatif yang dapat 
merespons kebutuhan dan tantangan kesehatan yang 
terus berkembang. 

3. Karakteristik Inovasi dan Kesesuaian Current Issue 

Karakteristik inovasi dalam konteks promosi 
kesehatan dan kesesuaian dengan isu-isu terkini 
meliputi beberapa hal sebagai berikut: 

a. Relevansi dengan Tantangan Kesehatan Terkini: 
Inovasi haruslah relevan dengan isu-isu kesehatan 
yang sedang dihadapi oleh masyarakat saat ini. Hal 
ini memungkinkan inovasi untuk mengatasi 
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masalah-masalah kesehatan yang mendesak dan 
memberikan solusi yang sesuai dengan kebutuhan. 

b. Kreativitas dan Originalitas: Inovasi harus 
mencerminkan kreativitas dan originalitas dalam 
pendekatan mereka terhadap promosi kesehatan. 
Produk atau layanan yang inovatif seringkali mampu 
memikat perhatian masyarakat dan menginspirasi 
perubahan perilaku yang positif. 

c. Berfokus pada Pengguna: Inovasi yang efektif dalam 
promosi kesehatan harus berfokus pada pengguna. 
Hal ini berarti memahami kebutuhan, preferensi, 
dan tantangan yang dihadapi oleh masyarakat target, 
serta melibatkan mereka dalam proses 
pengembangan produk atau layanan. 

d. Mengintegrasikan Teknologi: Inovasi dapat 
memanfaatkan kemajuan teknologi untuk 
meningkatkan akses, efektivitas, dan efisiensi 
promosi kesehatan. Penggunaan teknologi seperti 
aplikasi mobile, sensor wearable, atau platform 
online dapat memberikan solusi yang inovatif untuk 
mempengaruhi perilaku kesehatan. 

e. Skalabilitas dan Keberlanjutan: Inovasi haruslah 
dapat diskalakan dan berkelanjutan dalam jangka 
panjang. Hal ini memungkinkan produk atau layanan 
untuk memiliki dampak yang lebih luas dan 
berkelanjutan terhadap kesehatan masyarakat. 

f. Responsif terhadap Perubahan: Inovasi harus 
responsif terhadap perubahan dalam lingkungan 
kesehatan, termasuk perubahan tren, kebutuhan 
masyarakat, atau krisis kesehatan. Fleksibilitas dan 
adaptabilitas merupakan karakteristik penting dari 
inovasi yang sukses. 

g. Mengintegrasikan Pendekatan Multidisiplin: Inovasi 
yang efektif dalam promosi kesehatan seringkali 
mengintegrasikan pendekatan multidisiplin, 
termasuk ilmu sosial, teknologi, desain, dan 
kesehatan. Ini memungkinkan pengembangan solusi 
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yang holistik dan terpadu untuk masalah-masalah 
kesehatan kompleks. 

Dengan memperhatikan karakteristik ini dan 
memastikan kesesuaian inovasi dengan isu-isu 
kesehatan terkini, promosi kesehatan dapat menjadi 
lebih efektif dalam mencapai tujuan kesehatan 
masyarakat yang diinginkan. Hal ini juga dapat 
membantu memastikan bahwa inovasi tersebut relevan 
dan berdampak positif dalam meningkatkan kesehatan 
dan kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan. 

 

B. Ketepatan Mempraktikkan Penyusunan Proposal 
Inovasi Produk Sosial  Bidang Kesehatan 

Ketepatan dalam mempraktikkan penyusunan 
proposal inovasi produk sosial dalam bidang kesehatan 
sangat penting untuk memastikan bahwa ide tersebut dapat 
diimplementasikan dengan efektif dan berhasil mencapai 
tujuan kesehatan yang ditetapkan. Berikut adalah beberapa 
hal yang perlu dipertimbangkan dalam penyusunan proposal 
inovasi produk sosial dalam bidang kesehatan: 

a. Pemahaman Mendalam tentang Masalah Kesehatan: 
Proposal harus dimulai dengan pemahaman mendalam 
tentang masalah kesehatan yang ingin diatasi. Ini 
termasuk mengidentifikasi penyebab, dampak, dan 
faktor-faktor yang memengaruhi masalah kesehatan 
tersebut. 

b. Riset dan Analisis: Proposal harus didasarkan pada riset 
yang komprehensif dan analisis yang cermat tentang 
kondisi kesehatan yang ada. Ini melibatkan 
pengumpulan data, studi literatur, wawancara dengan 
ahli kesehatan, dan evaluasi terhadap inisiatif kesehatan 
sebelumnya. 
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c. Tujuan yang Didefinisikan dengan Jelas: Proposal harus 
merinci tujuan-tujuan spesifik yang ingin dicapai melalui 
inovasi produk sosial tersebut. Tujuan haruslah terukur, 
terjangkau, relevan, dan berkelanjutan (SMART). 

d. Desain Solusi Inovatif: Proposal harus menguraikan 
solusi inovatif yang direncanakan untuk mengatasi 
masalah kesehatan yang diidentifikasi. Ini melibatkan 
menguraikan fitur-fitur produk sosial, teknologi yang 
digunakan, model pelayanan, atau pendekatan edukasi 
yang akan diadopsi. 

e. Keterlibatan Pemangku Kepentingan: Penting untuk 
melibatkan pemangku kepentingan kunci, termasuk 
masyarakat target, lembaga kesehatan, pemerintah, dan 
organisasi non-pemerintah dalam penyusunan proposal. 
Ini memastikan bahwa solusi yang diusulkan relevan 
dengan kebutuhan dan konteks lokal. 

f. Analisis Risiko dan Keberlanjutan: Proposal harus 
mencakup analisis risiko potensial yang terkait dengan 
implementasi produk sosial, serta strategi untuk 
mengatasi risiko tersebut. Selain itu, penting juga untuk 
mempertimbangkan keberlanjutan produk sosial setelah 
proyek berakhir. 

g. Perencanaan Anggaran dan Sumber Daya: Proposal 
harus mencakup perencanaan anggaran yang rinci dan 
alokasi sumber daya yang sesuai untuk memastikan 
keberhasilan implementasi produk sosial. Ini termasuk 
estimasi biaya, pembiayaan yang diusulkan, dan 
penjadwalan kegiatan. 

h. Evaluasi dan Pemantauan: Proposal harus menyertakan 
rencana evaluasi dan pemantauan untuk mengukur 
keberhasilan produk sosial dalam mencapai tujuan 
kesehatan yang ditetapkan. Ini memungkinkan 
pembelajaran berkelanjutan dan penyesuaian strategi 
saat proyek berlangsung. 
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Dengan mempraktikkan penyusunan proposal inovasi 
produk sosial dengan tepat, diharapkan dapat meningkatkan 
kesempatan untuk mendapatkan dukungan, pembiayaan, 
dan implementasi yang sukses dari produk sosial tersebut 
dalam bidang kesehatan. 
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BAB 13  
KENDALA PEMBUATAN 
PRODUKSI PEMASARAN SOSIAL 
 

 

 

Pembuatan produksi dalam pemasaran sosial dapat 
melibatkan sejumlah kendala yang perlu diatasi untuk 
mencapai kesuksesan. Salah satu kendala utama adalah terkait 
dengan sumber daya yang terbatas, baik dalam hal keuangan, 
tenaga kerja, maupun infrastruktur. Terkadang, anggaran yang 
terbatas dapat membatasi kemampuan untuk mengembangkan 
dan mengimplementasikan kampanye pemasaran sosial yang 
efektif. Hal ini dapat mempengaruhi kualitas produksi, 
distribusi, dan promosi pesan-pesan kesehatan yang ingin 
disampaikan kepada masyarakat. Selain itu, kurangnya tenaga 
kerja yang terampil dalam bidang pemasaran sosial juga dapat 
menjadi hambatan dalam menghasilkan konten yang 
berkualitas tinggi dan mengelola kampanye secara efisien. 

Selain kendala sumber daya, faktor lain yang dapat 
menghambat pembuatan produksi pemasaran sosial adalah 
kurangnya pemahaman tentang audiens target dan kurangnya 
penyesuaian terhadap konteks lokal. Untuk mencapai 
efektivitas yang maksimal, penting untuk memahami 
karakteristik, kebutuhan, dan preferensi dari audiens yang 
dituju. Namun, tanpa pengetahuan yang memadai tentang 
audiens, pesan-pesan pemasaran sosial mungkin tidak akan 
relevan atau menarik bagi mereka. Selain itu, tanpa penyesuaian 
terhadap konteks lokal, pesan-pesan tersebut mungkin tidak 
dapat dipahami atau diterima dengan baik oleh masyarakat 
target. 
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Selain kendala tersebut, kendala teknis juga dapat 
menghambat pembuatan produksi pemasaran sosial. Misalnya, 
masalah teknis dalam proses produksi konten, distribusi media, 
atau pengukuran hasil kampanye dapat memperlambat atau 
bahkan menghambat kesuksesan kampanye pemasaran sosial. 
Oleh karena itu, penting untuk memiliki akses ke teknologi dan 
infrastruktur yang memadai serta tim yang terampil dalam 
mengatasi masalah teknis yang mungkin timbul selama 
pembuatan produksi. 

Dengan mengidentifikasi dan memahami kendala-kendala 
yang mungkin muncul dalam pembuatan produksi pemasaran 
sosial, organisasi dan praktisi pemasaran sosial dapat 
mengambil langkah-langkah yang diperlukan untuk mengatasi 
tantangan tersebut. Hal ini termasuk alokasi sumber daya yang 
tepat, penyesuaian strategi dengan audiens dan konteks lokal, 
serta pengembangan kemampuan teknis yang diperlukan untuk 
memastikan kesuksesan kampanye pemasaran sosial. 

1. Intangibility 

"Intangibility" merujuk pada sifat abstrak atau tidak 
berwujud dari layanan atau produk tertentu. Dalam 
konteks pemasaran, intangibilitas menjadi penting karena 
layanan atau produk yang tidak memiliki wujud fisik 
seringkali sulit untuk diukur atau dinilai secara langsung 
oleh konsumen. Berikut adalah beberapa poin yang 
menjelaskan intangibilitas dalam pemasaran: 

a. Karakteristik Non-Fisik: Intangibilitas mengacu pada 
karakteristik non-fisik dari layanan atau produk. Ini 
berbeda dengan produk fisik yang dapat dilihat, 
dirasakan, atau dipegang secara langsung oleh 
konsumen. Sebagai contoh, layanan konsultasi 
medis, perawatan kesehatan, atau layanan konseling 
psikologis adalah contoh layanan yang bersifat 
intangible. 
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b. Persepsi Subyektif: Karena sifatnya yang tidak 
berwujud, persepsi tentang kualitas, nilai, dan 
manfaat layanan atau produk intangible seringkali 
bersifat subyektif. Konsumen mungkin 
mengandalkan informasi, rekomendasi, atau 
pengalaman pribadi dalam mengevaluasi layanan 
atau produk tersebut. 

c. Tingkat Keterlibatan yang Lebih Tinggi: Karena 
intangibilitasnya, konsumen seringkali memerlukan 
tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dalam proses 
pengambilan keputusan. Mereka mungkin perlu 
melakukan riset lebih lanjut, meminta rekomendasi, 
atau mencari bukti nyata tentang kualitas atau 
keuntungan layanan atau produk tersebut sebelum 
membuat keputusan pembelian. 

d. Kesulitan dalam Komunikasi Nilai: Pemasar sering 
menghadapi kesulitan dalam mengkomunikasikan 
nilai atau manfaat dari layanan atau produk 
intangible kepada konsumen. Strategi komunikasi 
yang efektif, seperti penggunaan testimoni, 
demonstrasi, atau penyampaian informasi yang jelas 
dan persuasif, sering diperlukan untuk membantu 
konsumen memahami nilai yang ditawarkan. 

e. Pentingnya Reputasi dan Kepercayaan: Dalam 
lingkungan yang bersifat intangible, reputasi dan 
kepercayaan memiliki peran yang sangat penting. 
Konsumen seringkali mengandalkan reputasi merek, 
rekomendasi, atau ulasan dari pengguna sebelum 
mereka merasa nyaman untuk menggunakan 
layanan atau membeli produk intangible. 

f. Tingkat Personalisasi yang Lebih Tinggi: Produk 
atau layanan intangible seringkali dapat 
dipersonalisasi lebih lanjut sesuai dengan preferensi 
atau kebutuhan individu. Ini dapat menciptakan 
pengalaman yang lebih unik dan berharga bagi 
konsumen, yang pada gilirannya dapat 
meningkatkan kepuasan dan loyalitas konsumen. 
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Dalam pemasaran sosial bidang kesehatan, 
intangibilitas seringkali menjadi tantangan karena 
layanan kesehatan cenderung bersifat abstrak dan tidak 
langsung. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk 
mengembangkan strategi komunikasi yang efektif dan 
membangun reputasi yang kuat untuk meningkatkan 
pemahaman, kepercayaan, dan kepuasan konsumen 
terhadap layanan atau produk kesehatan yang 
ditawarkan. 

2. Controversial 

Ketika sesuatu dianggap "kontroversial," itu berarti 
hal tersebut menimbulkan perdebatan atau pertentangan 
di kalangan masyarakat atau antara pihak-pihak yang 
terlibat. Dalam konteks pemasaran sosial, kontroversi bisa 
muncul terutama dalam konteks pesan atau kampanye 
yang ditujukan untuk mengubah perilaku atau pandangan 
masyarakat. Berikut beberapa poin yang menjelaskan 
kontroversial dalam konteks pemasaran sosial: 

a. Isu Sensitif: Kontroversialitas sering terkait dengan 
isu-isu yang dianggap sensitif atau kontroversial 
oleh masyarakat. Misalnya, topik-topik seperti 
kebiasaan merokok, penggunaan narkoba, 
seksualitas, atau agama seringkali dianggap 
kontroversial karena berpotensi memicu 
perdebatan atau konflik. 

b. Beragam Perspektif: Isu kontroversial sering 
memunculkan beragam perspektif atau sudut 
pandang di antara masyarakat. Ini bisa disebabkan 
oleh perbedaan nilai, keyakinan, atau latar belakang 
budaya yang berbeda-beda. Hal ini membuatnya 
sulit untuk mencapai konsensus atau kesepakatan 
yang luas dalam memperlakukan isu tersebut. 

c. Respon Emosional: Pesan atau kampanye yang 
dianggap kontroversial seringkali memicu respon 
emosional yang kuat dari masyarakat. Hal ini bisa 
berupa kemarahan, kebingungan, ketakutan, atau 
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ketidaksetujuan yang mendalam terhadap pesan 
atau kampanye yang disampaikan. 

d. Pola Perilaku yang Sulit Diubah: Isu-isu 
kontroversial sering terkait dengan pola perilaku 
yang sulit diubah, seperti kebiasaan yang sudah 
tertanam kuat atau keyakinan yang mendalam. Ini 
membuat pesan atau kampanye pemasaran sosial 
yang berusaha untuk mengubah perilaku tersebut 
menjadi lebih sulit untuk diterima atau diadopsi oleh 
masyarakat. 

e. Tantangan dalam Komunikasi: Pemasar sosial perlu 
menghadapi tantangan dalam menyampaikan pesan 
atau kampanye yang kontroversial dengan cara yang 
efektif dan sensitif. Hal ini memerlukan strategi 
komunikasi yang cermat, penggunaan bahasa yang 
tepat, dan pendekatan yang memperhitungkan 
keragaman perspektif di antara audiens target. 

f. Potensi Perubahan Sosial: Meskipun kontroversial, 
pesan atau kampanye yang menimbulkan 
perdebatan bisa memiliki potensi untuk 
menciptakan perubahan sosial yang positif. Dengan 
memicu diskusi, refleksi, atau tindakan, kampanye 
kontroversial dapat membangun kesadaran, 
memotivasi perubahan perilaku, atau memperkuat 
dukungan terhadap isu-isu yang diangkat. 

Dalam pemasaran sosial, penting untuk 
mempertimbangkan risiko dan manfaat dari 
kontroversialitas dalam pesan atau kampanye yang 
disampaikan. Meskipun kontroversial, kampanye yang 
dijalankan dengan baik dan didukung oleh bukti-bukti 
atau data yang kuat dapat menjadi sarana yang efektif 
untuk mencapai tujuan kesehatan masyarakat yang 
diinginkan. 
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3. Complexity 

"Complexity" merujuk pada tingkat kekompleksan 
atau kerumitan dari suatu konsep, masalah, atau situasi. 
Dalam konteks pemasaran sosial, complexity dapat 
merujuk pada berbagai hal terkait dengan perancangan, 
implementasi, dan evaluasi kampanye atau program 
pemasaran sosial. Berikut adalah beberapa poin yang 
menjelaskan complexity dalam konteks pemasaran sosial: 

a. Isu Kesehatan yang Rumit: Kompleksitas dalam 
pemasaran sosial seringkali terkait dengan isu-isu 
kesehatan yang rumit. Isu-isu seperti obesitas, 
kesehatan mental, penyalahgunaan zat, atau 
penyebaran penyakit menular sering melibatkan 
faktor-faktor yang kompleks, seperti faktor biologis, 
psikologis, sosial, dan lingkungan. 

b. Beragam Faktor Pengaruh: Complexity dalam 
pemasaran sosial juga muncul karena beragamnya 
faktor yang mempengaruhi perilaku atau pola pikir 
masyarakat terkait dengan isu kesehatan. Ini bisa 
termasuk faktor budaya, sosial, ekonomi, politik, dan 
lingkungan yang saling terkait dan memperumit 
proses perubahan perilaku. 

c. Interaksi antara Variabel: Dalam merancang 
kampanye atau program pemasaran sosial, pemasar 
harus mempertimbangkan interaksi kompleks 
antara berbagai variabel yang terlibat. Misalnya, efek 
dari pesan pemasaran, aksesibilitas sumber daya 
kesehatan, norma sosial, dan faktor-faktor 
demografis dapat saling memengaruhi dan 
menciptakan hasil yang kompleks. 

d. Keterkaitan antara Segmen Populasi: Complexity 
juga muncul karena keterkaitan yang kompleks 
antara berbagai segmen populasi. Setiap segmen 
masyarakat mungkin memiliki kebutuhan, 
kepercayaan, dan preferensi yang berbeda-beda, 
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yang perlu dipertimbangkan dalam merancang 
pesan atau strategi pemasaran sosial yang efektif. 

e. Tantangan dalam Pengukuran dan Evaluasi: 
Kompleksitas juga terjadi dalam pengukuran dan 
evaluasi efektivitas kampanye pemasaran sosial. 
Mengukur dampak yang sebenarnya dari kampanye 
tersebut, terutama dalam jangka panjang, seringkali 
sulit karena adanya banyak variabel yang dapat 
memengaruhi hasil akhir. 

f. Perluasan Strategi dan Pendekatan: Untuk 
mengatasi complexity, pemasar sosial sering harus 
mengembangkan strategi dan pendekatan yang 
kompleks juga. Ini bisa mencakup penggunaan 
kombinasi pesan, saluran komunikasi, dan 
intervensi yang berbeda-beda untuk mencapai 
berbagai segmen populasi dengan cara yang efektif. 

Dalam menghadapi complexity dalam pemasaran 
sosial, penting untuk memahami dinamika yang kompleks 
dari isu kesehatan yang dihadapi dan memperhatikan 
berbagai faktor yang mempengaruhi perilaku masyarakat. 
Dengan pendekatan yang holistik dan terpadu, pemasar 
sosial dapat merancang kampanye atau program yang 
lebih efektif dalam mencapai tujuan kesehatan 
masyarakat yang diinginkan. 

4. Negative Frame 

"Negative frame" merujuk pada cara menyajikan 
informasi atau pesan dengan menekankan aspek-aspek 
negatif atau risiko dari suatu situasi atau perilaku. Dalam 
konteks pemasaran sosial, negative frame digunakan 
untuk mengkomunikasikan konsekuensi buruk atau 
dampak negatif dari perilaku tertentu dengan harapan 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen untuk 
menghindari atau mengubah perilaku tersebut. Berikut 
adalah beberapa poin yang menjelaskan negative frame 
dalam konteks pemasaran sosial: 
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a. Fokus pada Konsekuensi Buruk: Negative frame 
menempatkan penekanan pada konsekuensi buruk 
atau risiko yang terkait dengan suatu perilaku atau 
keputusan. Misalnya, dalam konteks kesehatan, 
pesan dengan negative frame mungkin menyoroti 
risiko terjadinya penyakit, cedera, atau dampak 
negatif lainnya dari perilaku tidak sehat. 

b. Memicu Emosi Negatif: Pesan dengan negative frame 
cenderung memicu emosi negatif seperti ketakutan, 
kecemasan, atau ketidaknyamanan. Hal ini dilakukan 
dengan harapan bahwa emosi negatif tersebut akan 
mendorong individu untuk bertindak dengan cara 
yang menghindari risiko atau dampak negatif yang 
dijelaskan dalam pesan. 

c. Meningkatkan Kesadaran Risiko: Salah satu tujuan 
dari negative frame adalah untuk meningkatkan 
kesadaran akan risiko atau konsekuensi buruk dari 
suatu perilaku. Dengan menyajikan informasi 
tentang risiko dengan cara yang jelas dan menarik 
perhatian, negative frame dapat membantu individu 
untuk lebih memahami konsekuensi dari perilaku 
mereka. 

d. Menggeser Persepsi Risiko: Dengan menekankan 
aspek negatif dari suatu situasi atau perilaku, 
negative frame juga dapat membantu menggeser 
persepsi individu terhadap risiko. Hal ini dapat 
membuat individu merasa lebih rentan atau 
terdorong untuk bertindak dalam upaya mengurangi 
risiko atau menghindari konsekuensi buruk yang 
dijelaskan. 

e. Efektivitas dalam Konteks Tertentu: Meskipun 
negative frame dapat menjadi strategi yang efektif 
dalam beberapa kasus, terutama ketika tujuan 
pemasaran sosial adalah untuk mengurangi perilaku 
berisiko atau tidak sehat, namun perlu dicatat bahwa 
negative frame juga memiliki potensi untuk 
menimbulkan reaksi negatif atau defensif dari 
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audiens. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian 
dan pengujian pesan untuk memastikan 
efektivitasnya dalam konteks yang spesifik. 

Penting untuk diingat bahwa negative frame 
bukanlah satu-satunya pendekatan yang tersedia dalam 
pemasaran sosial, dan penggunaannya harus 
dipertimbangkan dengan hati-hati berdasarkan konteks, 
tujuan, dan audiens target yang dituju. 

5. Inflexibility 

"Inflexibility" merujuk pada ketidakmampuan atau 
ketidaktertarikan untuk beradaptasi atau berubah sesuai 
dengan kebutuhan atau kondisi yang berubah. Dalam 
konteks pemasaran sosial, inflexibility dapat merujuk 
pada berbagai aspek, termasuk strategi pemasaran, pesan 
kampanye, atau program intervensi yang tidak dapat 
menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan atau 
kebutuhan konsumen. Berikut adalah beberapa poin yang 
menjelaskan inflexibility dalam konteks pemasaran sosial: 

a. Ketidakmampuan untuk Menyesuaikan Strategi: 
Inflexibility terjadi ketika strategi pemasaran sosial 
tidak dapat menyesuaikan diri dengan perubahan 
lingkungan atau tren pasar. Ini bisa terjadi karena 
kekakuan dalam struktur organisasi, kekurangan 
sumber daya, atau kurangnya kesadaran akan 
perubahan yang terjadi di sekitarnya. 

b. Tetap pada Pendekatan Tradisional: Kadang-kadang, 
inflexibility terjadi karena kesetiaan terhadap 
pendekatan atau strategi yang sudah terbukti 
sebelumnya tanpa memperhatikan perubahan 
kondisi pasar atau kebutuhan konsumen. Hal ini 
dapat mengakibatkan kurangnya inovasi atau 
kegagalan dalam menghadapi persaingan yang 
semakin ketat. 

c. Kurangnya Responsivitas terhadap Umpan Balik: 
Inflexibility juga bisa terjadi ketika pemasar sosial 
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tidak responsif terhadap umpan balik dari 
konsumen atau hasil evaluasi kampanye. Ketika 
terdapat masukan atau data yang menunjukkan 
perlunya perubahan atau penyesuaian, namun tidak 
ada tindakan yang diambil, hal ini menunjukkan 
adanya inflexibility dalam pendekatan pemasaran. 

d. Ketidakmampuan untuk Mengatasi Perubahan: 
Lingkungan pemasaran sosial terus berubah dengan 
cepat, termasuk perubahan tren, teknologi baru, atau 
pergeseran preferensi konsumen. Pemasar yang 
tidak fleksibel akan kesulitan untuk mengatasi 
perubahan tersebut dan dapat tertinggal dari 
pesaing yang lebih responsif. 

e. Dampak pada Efektivitas Kampanye: Inflexibility 
dapat mengurangi efektivitas kampanye pemasaran 
sosial karena kesulitan dalam menjangkau atau 
memenuhi kebutuhan konsumen yang berubah. 
Ketika strategi pemasaran tidak dapat 
menyesuaikan diri dengan perubahan lingkungan, 
kampanye dapat menjadi tidak relevan atau tidak 
efektif dalam mencapai tujuan yang ditetapkan. 

Untuk menghindari inflexibility dalam pemasaran 
sosial, penting untuk terus memantau lingkungan pasar, 
mendengarkan umpan balik dari konsumen, dan bersedia 
untuk beradaptasi dengan perubahan yang terjadi. 
Fleksibilitas dan kemampuan untuk berubah adalah kunci 
untuk mempertahankan relevansi dan efektivitas dalam 
strategi pemasaran sosial. 

6. Weak Personal Benefit 

"Weak Personal Benefit" merujuk pada situasi di 
mana individu tidak merasa bahwa perilaku yang 
diusulkan oleh suatu kampanye pemasaran sosial akan 
memberikan manfaat yang cukup besar atau signifikan 
bagi diri mereka sendiri secara pribadi. Dalam konteks 
pemasaran sosial, keberhasilan sebuah kampanye sering 
tergantung pada seberapa besar individu merasa 
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terdorong untuk mengadopsi perilaku yang diinginkan. 
Berikut beberapa poin yang menjelaskan "Weak Personal 
Benefit" dalam konteks pemasaran sosial: 

a. Persepsi Manfaat yang Rendah: Salah satu alasan 
utama mengapa seseorang mungkin tidak terdorong 
untuk mengadopsi perilaku yang diusulkan adalah 
karena mereka merasa manfaat yang mereka 
peroleh dari perilaku tersebut tidak sebanding 
dengan upaya yang diperlukan. Jika individu tidak 
melihat manfaat yang jelas atau signifikan bagi diri 
mereka sendiri, mereka mungkin cenderung untuk 
tidak berubah. 

b. Tidak Merasa Terdorong secara Pribadi: Ketika 
individu tidak merasa terdorong secara pribadi 
untuk mengadopsi perilaku yang diusulkan, mereka 
cenderung untuk tetap pada perilaku yang sudah 
ada. Faktor-faktor seperti kebiasaan, preferensi, atau 
norma sosial juga dapat mempengaruhi seberapa 
besar seseorang merasa terdorong untuk berubah. 

c. Kurangnya Koneksi Personal: Kampanye pemasaran 
sosial yang tidak mampu membentuk koneksi 
personal antara pesan yang disampaikan dan 
kebutuhan atau keinginan individu mungkin tidak 
akan berhasil dalam menggerakkan perilaku. 
Individu perlu merasa bahwa pesan tersebut relevan 
dengan kehidupan mereka secara pribadi dan dapat 
memberikan manfaat yang signifikan. 

d. Risiko yang Dirasakan Lebih Besar dari Manfaatnya: 
Dalam beberapa kasus, individu mungkin merasa 
bahwa risiko yang terkait dengan mengadopsi 
perilaku baru lebih besar daripada manfaat yang 
mereka harapkan. Ini dapat terjadi dalam situasi di 
mana individu merasa bahwa konsekuensi negatif 
potensial dari perilaku baru lebih menonjol daripada 
manfaatnya. 
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e. Keterbatasan Pengetahuan atau Pemahaman: 
Kadang-kadang, individu mungkin tidak terdorong 
untuk mengadopsi perilaku yang diusulkan karena 
kurangnya pengetahuan atau pemahaman tentang 
manfaatnya. Dalam hal ini, penting untuk 
memberikan informasi yang jelas dan persuasif 
tentang manfaat dari perilaku yang diinginkan. 

Untuk mengatasi "Weak Personal Benefit" dalam 
pemasaran sosial, penting untuk merancang kampanye 
yang dapat menunjukkan manfaat yang signifikan dan 
relevan bagi individu secara pribadi. Ini dapat dilakukan 
dengan memahami kebutuhan, keinginan, dan motivasi 
audiens target serta menyajikan pesan dengan cara yang 
menarik dan memotivasi untuk mengadopsi perilaku yang 
diinginkan. 
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BAB 14  
TIGA UNSUR UTAMA PENDUKUNG 
PEMASARAN SOSIAL 
 

 

Tiga unsur utama pendukung pemasaran sosial meliputi: 

1. Pengetahuan (Knowledge) 

a. Pengetahuan adalah elemen kunci dalam pemasaran 

sosial karena membentuk dasar untuk pemahaman 

tentang isu-isu kesehatan atau sosial yang ingin 

diubah perilakunya. 

b. Ini melibatkan pemahaman mendalam tentang 

masalah kesehatan atau sosial yang dihadapi oleh 

masyarakat target, termasuk penyebabnya, 

dampaknya, dan solusi yang mungkin. 

c. Pemasar sosial perlu memiliki pengetahuan yang 

akurat dan komprehensif tentang audiens target 

mereka, termasuk karakteristik demografis, 

psikografis, dan perilaku mereka terkait dengan isu-

isu yang relevan. 

2. Sumber Daya (Resources) 

a. Sumber daya yang memadai sangat penting dalam 

mendukung pelaksanaan kampanye pemasaran sosial 

yang efektif. 

b. Ini mencakup berbagai jenis sumber daya, seperti 

keuangan, tenaga kerja, waktu, teknologi, dan 

infrastruktur. 
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c. Dengan sumber daya yang memadai, pemasar sosial 

dapat merancang dan melaksanakan program-

program yang berkualitas tinggi, mencapai audiens 

yang luas, dan memantau dan mengevaluasi dampak 

kampanye dengan lebih efektif. 

3. Kemitraan (Partnerships) 

▪ Kemitraan dengan berbagai pihak, termasuk 

pemerintah, lembaga nirlaba, sektor swasta, dan 

komunitas lokal, merupakan unsur penting dalam 

pemasaran sosial. 

▪ Melalui kemitraan, pemasar sosial dapat mengakses 

sumber daya tambahan, pengetahuan ahli, dan 

jaringan yang diperlukan untuk merancang dan 

melaksanakan kampanye yang berhasil. 

▪ Kemitraan juga memungkinkan pemasar sosial untuk 

memperluas jangkauan kampanye mereka, 

meningkatkan akseptabilitas pesan, dan 

meningkatkan kemungkinan adopsi perilaku yang 

diinginkan oleh masyarakat target. 

Dengan pengetahuan yang mendalam tentang isu-isu yang 
dihadapi, sumber daya yang memadai, dan kemitraan yang kuat, 
pemasar sosial dapat merancang dan melaksanakan kampanye 
yang efektif untuk mempengaruhi perilaku masyarakat dalam 
hal kesehatan dan isu-isu sosial yang relevan. 
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