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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa atas
selesainya penulisan buku yang berjudul "Mengelola Pelanggan dengan
Manajemen Pemasaran" ini. Buku ini hadir untuk memberikan wawasan
dan pemahaman mendalam tentang pentingnya manajemen pemasaran
dalam upaya membangun, menjaga, dan mengembangkan hubungan
dengan pelanggan. Di era globalisasi dan persaingan yang semakin ketat,
mengelola pelanggan secara efektif menjadi suatu keharusan bagi
organisasi yang ingin bertahan dan berkembang.

Buku ini disusun secara sistematis dan komprehensif untuk
memberikan panduan lengkap tentang konsep dan aplikasi pemasaran
dalam mengelola pelanggan. Kami menyusun buku ini dalam beberapa
bab yang saling terkait, dimulai dari pemahaman dasar hingga
implementasi praktis dalam lingkungan bisnis yang dinamis. Melalui buku
ini kami mengajak pembaca untuk menerapkan pendekatan vyang
berkelanjutan dalam manajemen pemasaran, membangun hubungan yang
kokoh dengan pelanggan, dan mempertahankan organisasi yang adaptif.

Kami berharap buku ini dapat menjadi panduan praktis dan inspirasi
bagi para praktisi pemasaran, akademisi, dan siapa pun yang ingin
memahami lebih dalam tentang pengelolaan pelanggan melalui strategi
pemasaran yang efektif. Terima kasih kepada semua pihak yang telah
mendukung terwujudnya buku ini. Semoga buku ini bermanfaat dan
menjadi bekal berharga dalam mengelola pemasaran yang lebih baik.

Jakarta, 2024
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BAB 1
MENDEFINISIKAN PASAR YANG BARU

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Tujuan pembelajaran pada bab ini dibuat untuk memberikan
pemahaman mengenai definisi pasar yang baru. Materi yang akan dibahas
adalah sebagai berikut:
a. Ruang lingkup pemasaran
b. Beberapa konsep inti pemasaran
c. Mendefinisikan realitas pemasaran yang baru pada konsumen dan
perusahaan
Filosofi pemasaran holistik
Tugas-tugas yang diperlukan untuk manajemen pemasaran yang
sukses

B. RUANG LINGKUP PEMASARAN

Pemasaran adalah aktivitas, seperangkat institusi, dan proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan
penawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat luas.
Pemasaran berdasarkan definisi sosial adalah sebuah proses
kemasyarakatan yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan
apa vyang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan,
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang
bernilai dengan orang lain.

Manajemen pemasaran terjadi ketika setidaknya satu pihak dalam
pertukaran potensial memikirkan cara untuk mencapai tanggapan yang
diinginkan dari pihak lain. Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu
untuk memilih pasar sasaran dan mendapatkan, mempertahankan, dan
menumbuhkan pelanggan melalui penciptaan, penyampaian, dan
pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul.

Pemasar memasarkan sepuluh jenis entitas utama yaitu barang, jasa,
acara, pengalaman, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide
(Kettler & Keller, 2016).



BAB 2
MENGEMBANGKAN
STRATEGI DAN RENCANA PEMASARAN

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

a. Mengetahui bagaimana pemasaran mempengaruhi nilai
konsumen.

b. Mempelajari bagaimana perencanaan strategis dilakukan di
tingkat korporasi dan divisi,

c. Mempelajari bagaimana perencanaan strategis dilakukan di
tingkat unit bisnis, dan

d. Mempelajari semua yang termasuk dalam rencana pemasaran.

PEMASARAN DAN NILAI KONSUMEN
a. Proses penyebaran nilai

Pandangan Tradisional tentang Pemasaran

Menurut perspektif tradisional, pemasaran dilakukan selama proses
penjualan setelah perusahaan membuat barang dan menjualnya.
Pandangan ini memungkinkan bisnis untuk berhasil di pasar yang ditandai
dengan kekurangan barang, di mana pelanggan tidak mempermasalahkan
kualitas, fitur, atau gaya, seperti barang pokok di pasar berkembang.

Pentingnya Desain Penawaran untuk Pasar yang Beragam

Kompetitor yang cerdas harus merancang dan memasarkan produk
untuk pasar sasaran yang jelas karena ekonomi memiliki banyak orang
yang memiliki keinginan, persepsi, preferensi, dan preferensi pembelian
yang berbeda. Pandangan baru tentang proses bisnis muncul sebagai hasil
dari kesadaran ini, di mana pemasaran diletakkan di tingkat tertinggi dari
perencanaan. Sekarang perusahaan melihat diri mereka sebagai bagian
dari proses pengiriman nilai daripada fokus pada produksi dan penjualan.



BAB 3
RISET PEMASARAN

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
1. Apa ruang lingkup riset pemasaran?
2. Langkah-langkah apa yang terlibat dalam melakukan riset
pemasaran yang baik?

B. RUANG LINGKUP RISET PEMASARAN

Kebanyakan orang mengira bahwa pemasaran merupakan suatu
kegiatan bisnis yang mana tujuannya untuk memenuhi kebutuhan
konsumen padahal kenyataannya pemasaran bertujuan untuk memenuhi
semua keinginan konsumen baik yang konsumen harapkan dan butuhkan
di masa kini dan masa yang akan datang. Dalam perusahaan pemasaran
bertujuan untuk menciptakan hal-hal baru dan meningkatkan
produktivitas hal yang sudah ada.

Riset pemasaran pemasaran merupakan kegiatan penghubung antara
perusahaan, konsumen dan publik untuk menciptakan ide dan wawasan
yang akan menjadi pengambilan keputusan bagi manajer perusahaan.

a. Pengertian Riset Pemasaran

Riset Pemasaran bertujuan untuk menciptakan wawasan baru yang
menjadi penghubung antara perusahaan dan konsumen melalui data dan
informasi yang akan digunakan untuk mengidentifikasi dan mendefinisikan
peluang dan masalah yang terjadi dan akan terjadi. Tujuan lain riset
pemasaran mencari informasi yang di perlukan untuk mengatasi masalah-
masalah pemasaran dalam perusahaan.

Menurut Philip Kotler dalam buku manajemen pemasaran “Riset
pemasaran adalah fungsi yang menghubungkan konsumen, pelanggan,
dan publik dengan pemasar melalui informasi-informasi yang digunakan
untuk mengidentifikasi dan mendefinisikan peluang dan masalah
pemasaran, menghasilkan, menyempurnakan, dan mengevaluasi tindakan
pemasaran, memantau kinerja pemasaran, dan meningkatkan
pemahaman tentang pemasaran sebagai sebuah proses”.



BAB 4
ANALISA PASAR KONSUMEN

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Pembelajaran analisa pasar konsumen mempunyai tujuan sebagai

berikut:

1. Dapat memahami faktor berpengaruh dalam konsumen melakukan
keputusan untuk melakukan pembelian produk tertentu.

2. Dapat memahami faktor budaya, sosial, dan pribadi memiliki
pengaruh dalam konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian
atas produk tertentu.

3. Dapat memahami faktor kebutuhan, emosi, dan memori dapat
mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk melakukan
pembelian atas produk tertentu.

4. Dapat memahami proses yang dilalui oleh konsumen dalam proses
pengambilan keputusan atas pembelian produk tertentu

B. ANALISA PASAR KONSUMEN

Saat ini dimana kita masuk dimasa digitalisasi dengan banyaknya
kompetitor dan perubahan yang ada, fungsi markerting juga mengalami
perkembangan dimana dulunya marketing hanya difungsikan untuk
perusahaan mengenalkan produknya kepada konsumen, namun saat ini
sudah berkembang menjadi bagian jangka panjang perusahaan dalam
mencapai target yang ditetapkan.

Dalam buku Kotler dan Keller (2001), menjelaskan perilaku konsumen
merupakan studi yang meneliti bagaimana individu, kelompok, dan
organisasi terlibat dalam proses memilih, membeli, menggunakan, serta
menilai produk dengan tujuan memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka.

Dalam buku Schiffman dan Kanuk (2000), menjelaskan bahwa perilaku
konsumen adalah penelitian mengenai proses pengambilan keputusan
oleh seseorang tentang bagaimana mereka mengalokasikan sumber daya



BAB 5
MENGANALISIS PASAR BISNIS

Dalam menjalankan bisnis, aktivitas mereka bukan hanya sebatas
menjual produk kepada konsumen, tetapi juga melibatkan pembelian
berbagai bahan baku untuk memproduksi komponen, peralatan, serta
layanan yang dibutuhkan oleh bisnis. Di era persaingan yang semakin ketat
ini, memiliki pemahaman yang mendalam tentang pasar, perilaku
konsumen, dan tren industri menjadi kunci untuk mendapatkan
keunggulan kompetitif. Penjual dalam pasar bisnis perlu memahami
kebutuhan perusahaan, sumber daya yang dimiliki, peraturan, serta proses
pembelian untuk menciptakan dan memberikan nilai yang lebih.

Pasar bisnis merupakan bagian penting dalam perekonomian,
menggambarkan interaksi antara penjual dan pembeli. Pasar bukan hanya
tempat terjadinya transaksi, melainkan juga tempat di mana inovasi,
persaingan, dan perubahan tren berlangsung. Pemasar bisnis tetap
mengikuti prinsip-prinsip dasar pemasaran, termasuk membangun
hubungan loyalitas yang kuat dengan pelanggan. Selain mengadopsi
pendekatan pemasaran holistik, mereka juga perlu mempertimbangkan
berbagai aspek khusus saat menawarkan produk kepada perusahaan lain.

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Tujuan pembelajaran yang tercantum pada bab ini dibuat untuk
memberikan pemahaman mendalam kepada pembaca terkait hal- hal
penting mengenai analisis pasar bisnis. Melalui bab ini pembaca akan
mempelajari tentang:
e Apayang dimaksud dengan Pembelian Organisasi?
e Bagaimana perbedaan antara pasar bisnis dan pasar konsumen?
e Ciri— ciri apa saja yang terkandung dalam pasar bisnis?
e Apa yang terjadi dalam situasi pembelian pasar bisnis?
e Siapa saja peserta yang berperan dalam pasar bisnis?
e Bagaimana memahami tahapan dalam proses pembelian/pengadaan?



BAB 6
MEMASUKI PASAR GLOBAL

Perusahaan yang ingin memasuki pasar global perlu melakukan
strategi atau upaya yang tepat untuk memperluas operasinya. Strategi
atau upaya dan rencana perusahaan harus dirancang untuk memenuhi
kebutuhan di pasar lokal dan pasar global. Hal ini bertujuan agar
perusahaan dapat bersaing dengan baik. Dengan kata lain, ini adalah
proses untuk masuk dan memanfaatkan peluang bisnis di pasar global
dimana perusahaan juga akan dihadapkan dengan berbagai tantangan dan
risiko di pasar global. Hal ini dapat melibatkan ekspansi penjualan produk
atau jasa ke negara-negara lain, menyesuaikan strategi pemasaran untuk
audiens internasional, atau menjalin kemitraan dengan perusahaan di luar
negeri.

Pada industri berskala internasional (global), posisi strategis
perusahaan di pasar nasional atau regional utama dipengaruhi oleh
kekuatan mereka di pasar global secara menyeluruh. Adapun biasanya
perusahaan yang telah memasuki pasar global memiliki keunggulan dalam
bidang penelitian dan pengembangan (research and development),
distribusi dan logistik, produksi dalam skala besar, pemasaran dan
keuangan yang terintegrasi, yang tidak dimiliki oleh perusahaan yang
hanya beroperasi di pasar domestik. Manfaat dari memasuki pasar global
bagi perusahaan antara lain dapat meningkatkan basis pelanggan
(customers), diversifikasi risiko, peluang untuk meningkatkan pendapatan,
dan akses ke sumber daya atau teknologi baru. Namun, tantangan yang
dihadapi perusahaan saat memasuki pasar global juga meliputi perbedaan
budaya, regulasi yang berbeda-beda di setiap negara, serta persaingan
global yang sangat ketat.



BAB 7
MENGATASI PERSAINGAN DAN
MENDORONG PERTUMBUHAN

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Tujuan pembelajaran pada bab ini untuk memberikan pemahaman

pada pembaca terkait mengenai “Mengatasi Persaingan Dan Mendorong

Pertumbuhan”. Melalui Bab 7 ini pembaca dapat mempelajari terkait:

1. Untuk alasan apa penting bagi perusahaan untuk mengembangkan inti
bisnisnya?

2. Dengan cara apa pemimpin pasar dapat memperluas pasar secara
keseluruhan dan mempertahankan pangsa mereka?

3. Bagaimana pemimpin pasar dapat diserang oleh penantang pasar?

4. Bagaimana ceruk pasar atau pengikut pasar dapat bersaing dengan
baik?

5. Strategi pemasaran apa yang paling cocok untuk setiap fase siklus
hidup produk?

6. Selama pertumbuhan ekonomi yang lambat, bagaimana pemasar
dapat mengubah taktik dan strategi mereka?

B. PENTINGNYA PENGEMBANGAN BISNIS PADA PERUSAHAAN

Meningkatkan penjualan dan pendapatan bisnis adalah salah satu
tujuan utama pemasaran. Untuk produk baru yang memiliki banyak
potensi dan keunggulan kompetitif, pemasaran sangat mahir dalam
mencapai hal ini. Pemasaran yang efektif dapat mendorong penyebaran,
promosi dari mulut ke mulut, dan uji coba. Mungkin lebih sulit untuk
memasarkan di pasar yang lebih maju. Dalam banyak situasi,
mengembangkan pasar secara keseluruhan lebih bermanfaat daripada
berjuang untuk mendapatkan pangsa pasar.



BAB 8
MEMPERKENALKAN PRODUK BARU

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Pada bab ini akan dibahas hal hal dalam memperkenalkan
pengembangan produk baru, yang dimana bertujuan untuk mengetahui
dan memahami tentang:
1. Proses pengembangan produk baru
2. Tantangan dalam pengembangan produk baru
3. Proses adopsi konsumen

B. PROSES PENGEMBANGAN PRODUK BARU

Pengembangan produk baru adalah proses penting dalam manajemen
pemasaran, di mana perusahaan menciptakan dan memperkenalkan
produk atau layanan yang belum ada sebelumnya ke pasar. Ini bertujuan
untuk memenuhi kebutuhan konsumen vyang belum terpenubhi,
memperluas portofolio produk, serta meningkatkan daya saing di pasar
yang dinamis.

Di era kompetisi global dan inovasi cepat, pengembangan produk baru
bukan hanya pilihan, tetapi kebutuhan agar perusahaan tetap relevan dan
terus tumbuh. Pendekatan ini melibatkan sinergi antara riset pasar,
inovasi, dan strategi pemasaran untuk memastikan bahwa produk baru
tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen tetapi juga memberikan nilai
yang unik dan kompetitif.

Proses ini juga membutuhkan koordinasi lintas fungsi dalam
perusahaan untuk memastikan bahwa produk yang diperkenalkan ke
pasar mampu bersaing dan memenuhi ekspektasi konsumen. Dalam
menghadapi tantangan global dan kebutuhan konsumen yang terus
berubah, perusahaan perlu terus berinovasi dan mengadaptasi produk
baru yang relevan untuk bertahan dan berkembang di pasar. Berikut
tahapan-tahapan dari proses pengembangan produk baru.



BAB 9
MENGEMBANGKAN STRATEGI DAN
PROGRAM PENETAPAN HARGA

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Tujuan Pembelajaran dari bab mengembangkan strategi dan program

penetapan Harga adalah sebagai berikut:

1. Konsumen memproses dan mengevaluasi harga

2. Mengetahui bagaimana cara perusahaan menetapkan harga awal
untuk produk atau layanan

3. Mengetahui bagaimana cara seharusnya perusahaan menyesuaikan
harga untuk memenuhi berbagai keadaan dan peluang

4. Untuk mengetahui cara menentukan perubahan harga

5. Untuk mengetahui cara menentukan perubahan harga pesaing

B. KONSUMEN MEMPROSES DAN MENGEVALUASI HARGA

Harga adalah salah satu elemen kunci dalam proses pembelian yang
berfungsi tidak hanya sebagai angka pada label, tetapi juga sebagai
indikator nilai dari suatu produk atau layanan. Dalam konteks ini,
konsumen berperan aktif dalam memproses dan mengevaluasi harga
sebelum membuat keputusan pembelian. Proses ini melibatkan beberapa
langkah yang kompleks, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
informasi yang tersedia, preferensi individu, dan persepsi nilai.

Pertama, konsumen mulai dengan mengumpulkan informasi
mengenai harga dari berbagai sumber. Di era digital saat ini, akses
terhadap informasi harga menjadi lebih mudah dengan adanya internet.
Konsumen dapat dengan cepat membandingkan harga dari ribuan vendor
hanya dengan beberapa klik. Misalnya, situs seperti mySimon.com
memungkinkan konsumen untuk melihat harga dari berbagai retailer,
sehingga mereka dapat membuat keputusan yang lebih terinformasi.
Selain itu, penggunaan smartphone untuk memeriksa harga di titik
pembelian juga semakin umum. Dengan cara ini, konsumen dapat



BAB 10
MANAJEMEN RITEL,
GROSIR, DAN LOGISTIKA

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Setelah memahami tentang definisi pemasaran dan bagaimana
mengembangkan strategi serta rencana pemasaran, pada bab ini kita akan
mempelajari tentang:
1. Apasajaisu-isu penting dalam penjualan ritel?
2. Apa perubahan besar yang terjadi dalam lingkungan pemasaran ritel
modern?
Apa saja keputusan pemasaran yang dibuat oleh perantara pemasaran?
Bagaimana perkembangan merek-merek label pribadi di masa depan?
Apa saja isu-isu penting dalam penjualan grosir?
Apa saja isu-isu penting dalam logistik?
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B. PENJUALAN RITEL

Penjualan Ritel adalah aktivitas menjual barang atau jasa kepada
pelanggan baik itu produsen, pedagang grosir, atau pengecer untuk
penggunaan pribadi dan non-bisnis. Penjualan tersebut dapat dilakukan
secara langsung, melalui pos, telepon, mesin penjual ataupun daring.
Lokasi penjualan dapat dilakukan di toko, di jalan, dan di rumah konsumen.
Ritel dikategorikan menjadi 3 (tiga) jenis, yaitu:
1. Ritel Toko

Meliputi department store, supermarket, minimarket, toko diskon,
toko dengan harga sangat murah atau diskon besar, ritel dengan harga
diskon, superstore, dan ruang pamer katalog. Department store adalah
jenis ritel toko yang paling terkenal. Format ritel toko akan berbeda satu
sama lain karena memenuhi preferensi konsumen untuk layanan tertentu.
Berikut ini empat tingkat layanan ritel:
a. Layanan mandiri (self-service)

Pelanggan mencari, membandingkan dan memilih sendiri produk yang

akan dibeli.



BAB 11
MENCIPTAKAN
HUBUNGAN JANGKA PANJANG

A. TUJUAN PEMBELAJARAN
Loyalitas dalam konteks bisnis didefinisikan dengan memiliki
pelanggan yang setia dengan membeli barang dan jasa secara berulang
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Suatu bisnis dianggap
sukses jika sudah terbentuk nilai (value) dan merek (brand) di hati
pelanggan. Perusahaan menyadari bahwa loyalitas pelanggan dapat
mendorong terciptanya penjualan. Dari kacamata pelanggan, perusahaan
yang telah memperoleh value dan brand apabila pelanggan melakukan
pembelian pertama dan melakukan pembelian berikutnya secara berulang.
Guna memperoleh kepuasan dan loyalitas pelanggan, perusahaan
menerapkan strategi sebagai berikut:
1. Memposisikan pelanggan pada posisi atas seperti piramida organisasi
modern;
2. Memberikan pendampingan kepada pelanggan untuk memenuhi
kebutuhan dan hak-hak pelanggan;
3. Pelanggan merupakan keunggulan bersaing dengan kompetitor.

Mengukur keinginan pelanggan

Saat ini pelanggan bisa dengan mudah mencari informasi melalui
internet untuk mencari produk-produk serta membandingkan produk
tersebut satu sama lain. Dengan membandingkan produk sejenis,
pelanggan dapat menentukan produk mana yang paling menguntungkan
dan menghasilkan nilai tertinggi. Dell Inc. gagal mempertahankan
pelanggannya karena adanya kompetitor yang mampu memberikan
kualitas lebih tinggi dengan harga yang sama. Ditambah lagi, Dell
menurunkan intensitas hubungan dengan pelanggannya sementara
kompetitor justru berhasil memberikan pelayanan yang lebih baik.



BAB 12
MENGELOLA HOLISTIK ORGANISASI
PEMASARAN UNTUK JANGKA PANJANG

Pemasaran holistik mencakup konsep di mana pemasaran menjadi
pusat dari segala hal dan dikatakan bahwa untuk mencapai kesuksesan,
organisasi perlu memiliki pendekatan yang komprehensif. Semua aspek
organisasi perlu diarahkan untuk meningkatkan nilai tambah bagi
pelanggan dan mengomunikasikannya secara efektif. Inti dari pemasaran
adalah menyampaikan nilai kepada pelanggan dan memastikan nilai itu
dikomunikasikan dengan tepat.

Dalam dekade terakhir, konsep pemasaran holistik telah menjadi
semakin popular. Ini adalah evolusi dari konsep pemasaran tradisional
yang tidak hanya menitikberatkan pada penjualan tinggi dan peningkatan
profit, tetapi juga pada kepuasan pelanggan. Dalam pemasaran tradisional,
pentingnya penelitian dan pengembangan produk sangat ditekankan.
Sementara itu, pemasaran holistik dapat memperluas fokus dengan
menekankan aspek etis dalam penjualan dan memperhatikan semua
pemangku kepentingan, termasuk konsumen.

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Tujuan pembelajaran bab ini adalah untuk memberikan wawasan
mendalam mengenai pemasaran holistik serta strategi pengelolaan
pemasaran organisasi untuk jangka Panjang. Pada bab ini, kita akan
mempelajari tentang:
Memahami pengertian pemasaran holistik
Memahami tren dalam praktik pemasaran
Memahami pemasaran internal
Memahami interaksi manajer produk
Memahami hubungan dengan departemen lain
Memahami bagaimana mendirikan organisasi pemasaran yang inovatif
Memahami konsep pemasaran yang berlandaskan tanggung jawab
sosial
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BAB 13
MERGER DAN AKUISISI

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Tujuan pembelajaran ini adalah untuk memahami definisi dari merger
dan akuisisi. Selanjutnya, juga akan dipelajari contoh dari kedua proses
tersebut yang terjadi di salah satu perusahaan terkemuka di Indonesia
vaitu Tokopedia. Seperti yang kita ketahui, Tokopedia telah mengalami
kedua proses tersebut. Diawali dengan proses merger Tokopedia dengan
Gojek yang berujung dengan dibentuknya GoTo, hingga akuisisi yang
dilakukan oleh TikTok melalui induk perusahaannya (ByteDance) terhadap
Tokopedia.

B. KONSEP MERGER DAN AKUISISI

Merger dan akuisisi merupakan dua istilah yang sudah umum kita
dengar. Kedua istilah ini biasa digunakan untuk menggambarkan proses
penggabungan antara dua atau lebih perusahaan. Menurut KBBI, merger
setidaknya memiliki tiga pengertian. Pertama, yakni sebagai penyatuan
usaha sehingga tercapai pemilikan dan/atau pengawasan bersama. Kedua,
penggabungan dua atau lebih perusahaan di bawah satu pemilikan. Serta
yang ketiga, pengambilalihan seluruh aktiva dan pasiva yang dimiliki suatu
perusahaan untuk digabungkan dengan perusahaan yang mengambil alih
atau perusahaan yang baru. Sedangkan untuk akuisisi, menurut KBBI
memiliki empat pengertian. Pertama, perolehan atau pemerolehan. Kedua,
masukan. Ketiga, pemindahan kepemilikan perusahaan/aset (dalam
industri perbankan terjadi apabila pembelian saham di atas 50%) atau
pengambilalihan kepemilikan perusahaan atau aset. Keempat, cara
memperbesar perusahaan dengan cara memiliki perusahaan yang lain.

Dari pengertian KBBI saja, sebetulnya sudah tergambar bahwa kedua
proses tersebut memiliki perbedaan. Namun di masyarakat umum, masih
banyak orang yang belum bisa membedakan kedua istilah tersebut. Pada
dasarnya, kedua istilah itu sama-sama merupakan jenis aksi korporasi.
Supaya mudah dipahami, dapat disimak perbedaannya pada tabel berikut:



BAB 14
STRATEGI PEMASARAN
PT GARUDA INDONESIA (PERSERO)

Garuda Indonesia (Persero) berdiri pada tanggal 4 Maret 1975.
Dengan mempersembahkan pelayanan penerbangan full service yang
excellent, Garuda Indonesia memiliki lebih dari 80 destinasi secara
internasional dan berbagai macam destinasi lokasi. Dengan jumlah
penerbangan lebih dari 600 penerbangan per hari, Garuda Indonesia
memberikan pelayanan terbaik bagi para pelanggan. Garuda Indonesia
group mengoperasikan 200 armada pesawat sebagai jumlah keseluruhan
dengan rata-rata usia armada dibawah lima tahun. Garuda Indonesia
kondisi sekarang memiliki sebanyak lebih dari 140 pesawat, sedangkan
Citilink mempunyai sebanyak lebih dari 50 armada.

A. LATAR BELAKANG

Garuda Indonesia telah melewati fase berat di era Covid-19 beberapa
tahun lalu dengan menerapkan langkah-langkah strategis, Garuda
Indonesia berhasil mencetak laba positif dan fundamental yang baik
setelah merampungkan restrukturisasi di akhir tahun 2022. Berbagai
langkah strategis telah dilakukan oleh Manajemen Garuda Indonesia untuk
mencapai kinerja terbaik setelah mengalami masa-masa sulit.

Garuda Indonesia mencatatkan growth yang baik sepanjang tahun
2024. Hal ini terlihat pada pencapaian atas pendapatan usaha sepanjang
Semester 1 tahun 2024 di mana Garuda Indonesia secara grup berhasil
mencetak peningkatan hingga 18,27% dibandingkan periode yang sama
pada tahun 2023 yakni dari sebelumnya USS1,37 miliar menjadi US$1,62
miliar.

Kinerja dan pertumbuhan yang baik tentu menjadi hal yang positif
bagi Manajemen dan perusahaan Garuda Indonesia. Dan hal ini menjadi
catatan yang luar biasa bagi Garuda Indonesia yang sebelumnya
mengalami kerugian dan beberapa kali lolos dari gugatan pailit.



BAB 15
STRATEGI PEMASARAN
MOUNT ELIZABETH HOSPITAL

A. LATAR BELAKANG

Presiden Joko Widodo alias Jokowi sebelumnya kembali menyinggung
banyaknya masyarakat Indonesia yang berobat ke luar negeri. Dalam rapat
kerja kesehatan pada Rabu, 24 April kemarin, Jokowi mengatakan negara
kehilangan devisa sebesar USS$ 11,5 miliar atau Rp 180 triliun karena
banyak masyarakat yang memilih berobat ke luar negeri. Menurut Jokowi,
jumlah masyarakat yang berobat ke luar negeri mencapai 1 juta lebih
(Tempo 27 April 2024). Kuantitas pelayanan kesehatan di Indonesia sudah
semakin meluas dengan program asuransi kesehatan, Badan Pengelola
Jaminan Sosial (BPJS).

Kualitas pelayanan kesehatan yang optimal masih menjadi harapan
bagi warga Indonesia pada umumnya. Sebagian masyarakat sampai
berobat ke luar negeri untuk mendapatkan pelayanan kesehatan yang
optimal. Masyarakat Indonesia adalah target utama bagi industri
kesehatan di Malaysia dan Singapura. Kepuasan masyarakat terhadap
kualitas pelayanan kesehatan tidak merasa kurang puas karena ada
berbagai macam hal dari biaya, fasilitas, tenaga kerja serta banyaknya
proses administrasi. Kepercayaan masyarakat terhadap kualitas pelayanan
Kesehatan kurang percaya terbukti dengan masyarakat lebih memilih
untuk berobat ke luar negeri. Nilai yang dipersepsikan masyarakat
terhadap kualitas pelayanan berdasarkan pengalaman berobat di
Indonesia sangatlah kurang dalam segi pelayanan.

Pertanyaan Kasus

1. Bagaimana dengan tingkat kepuasan masyarakat Indonesia yang
melakukan wisata medis terhadap kualitas pelayanan Rumah Sakit
Mount Elizabeth?
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MANAJEMEN
PEMASARAN

Buku Mengelola Pelanggan dengan Manajemen
Pemasaran memberikan wawasan penting tentang
peran manajemen pemasaran dalam membangun,
mempertahankan, dan mengembangkan hubungan
dengan pelanggan. Di tengah persaingan global yang
ketat, kemampuan mengelola pelanggan secara
efektif menjadi esensial bagi kelangsungan
organisasi. Buku ini disusun secara komprehensif
dengan panduan sistematis, mulai dari konsep dasar
hingga aplikasi praktis dalam lingkungan bisnis. Buku
ini bertujuan menginspirasi dan menjadi panduan bagi
para praktisi pemasaran, akademisi, serta pembaca
umum yang ingin memahami strategi pemasaran
yang berkelanjutan untuk mempertahankan
hubungan kokoh dengan pelanggan dan membangun
organisasi yang adaptif.
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