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satu pondasi yang kokoh dan penting. Buku ini hadir sebagai panduan
komprehensif yang dirancang untuk membantu para pemasar, pengusaha,
dan profesional bisnis lainnya untuk memahami dan
mengimplementasikan strategi pemasaran yang efektif di era modern.
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BAB 1
DEFINISI PEMASARAN
PADA REALITA TERBARU

Pada era masa kini, setiap organisasi yang melibatkan jual beli barang
maupun jasa akan mengalami serangkaian aktivitas. Aktivitas tersebut
adalah aktivitas pemasaran. Disisi lain, faktor revolusi digital juga semakin
meningkat seiring berkembangnya zaman. Hal ini berperan penting dalam
mempengaruhi aktivitas pemasaran. Saat ini banyak sekali organisasi yang
memasarkan produk-produk mereka dengan menggunakan teknologi
terkini maupun media yang biasa disebut dengan jejaring sosial. Pada bab
ini akan dibahas secara mendalam definisi pemasaran pada era sekarang.

A. NILAI PEMASARAN

Dalam sebuah organisasi jual beli yang memiliki tujuan untuk
memperoleh laba, maka tidak cukup jika hanya bergantung pada bagian
keuangan, operasi, human resource, dan fungsi bisnis lainnya tanpa
adanya permintaan yang cukup dari pasar. Permintaan yang cukup
biasanya didasari dari seberapa penting kemampuan dan aktivitas dari
pemasaran. Hal tersebut berhubungan dengan nilai yang diberikan kepada
pelanggan. Nilai pemasaran akan berkembang secara luas ke Masyarakat
dari waktu ke waktu.

Menurut Kothandaraman dan Wilson (2001), nilai adalah relasi antara
tawaran pasar dan harga sebuah perusahaan, yang dibandingkan oleh
pelanggan terhadap tawaran pasar dan harga dari pesaing. Bahkan
perusahaan vyang tidak berorientasi pemasaran pun akan tetap
memberikan nilai kepada pelanggan sebagai kunci dari keberhasilan dan
kesuksesan. Sebagai contoh, perusahaan yang tumbuh besar sampai saat
ini seperti Unilever, P&G, Honda, KFC, MCD, dan lain-lain dapat
mempertahankan bisnisnya karena tetap memberikan nilai kepada para
pelanggannya. Menurut Buts dan Goodstein (1996), Nilai pelanggan
adalah ikatan emosional yang dibentuk antara pelanggan dan produsen
setelah pelanggan menggunakan produk atau layanan yang diberikan



BAB 2
MEMBANGUN STRATEGI DAN
PERENCANAAN PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Membangun strategi pemasaran yang benar sering kali membutuhkan
campuran dari kedisiplinan dan fleksibilitas. Perusahaan harus tetap di
strategis yang dibuatnya namun tetap melakukan peningkatan-
peningkatan yang dilakukan secara terus menerus untuk menjaga nilai
yang dikirimkan ke pelanggan. Dalam dunia yang berjalan dan berevolusi
begitu cepatnya, mengidentifikasi strategi jangka panjang terbaik
merupakan hal krusial.

1. Pemasaran dan Nilai Pelanggan

Tugas dari semua bisnis baik produk barang maupun jasa adalah
mengantarkan nilai pelanggan dalam posisi menguntungkan. Artinya,
pelanggan menilai bahwa barang dan jasa yang perusahaan kirimkan,
melebihi nilai uang yang mereka berikan kepada perusahaan, sehingga
konsumen akan berpikir bahwa mereka lebih baik membeli atau
mengonsumsi barang/jasa yang kita produksi dari pada mereka membuat
sendiri atau membeli dari perusahaan lain.

Perusahaan hanya bisa memenangkan persaingannya dengan
perusahaan lain dengan menyetel proses dan metode pengiriman nilai
pelanggan ini, menyediakan dan mengomunikasikan keunggulan
produk/jasa yang perusahaan sediakan kepada para konsumennya.

2. Proses Pengiriman Nilai

Pandangan lama mengenai pemasaran yaitu bahwa perusahaan
membuat sesuatu produk/jasa kemudian menjualnya dengan pemasaran
terjadi selama proses penjualan. Perusahaan yang melaksanakan metode
ini, seringkali hanya berhasil saat terjadi kekurangan penawaran di pasar,
dimana konsumen sering kali tidak memikirkan pembeliannya, tidak
mempermasalahkan masalah harga, kualitas dan pelayanannya -
contohnya toko es teh yang muncul ketika ada toko yang viral.



BAB 3
MENGUMPULKAN INFORMASI DAN
MEMPREDIKSI PERMINTAAN

A. PENJELASAN DAN TEORI

Pengumpulan Informasi dalam dunia marketing merupakan hal yang
sangat penting sebagai dasar kita menentukan market plant di sebuah
perusahaan. Keberhasilan sebuah perusahaan dalam memanajemen
perusahaannya tidak dapat kita lepaskan dari adanya target dan sasaran
penjualan yang tepat dan akurat serta pasar yang strategis untuk
memasarkan barang atau jasa yang akan diperjualbelikan. Pada dasarnya
sebuah perusahaan akan memetakan konsep pasar mereka dengan
diawali dengan informasi-informasi strategis secara global untuk
mengetahui kondisi terkini mengenai kondisi daya beli konsumen, selera
konsumen dan kondisi para kompetitor di pasar saat ini.

Pada era persaingan global seperti sekarang, perusahaan dituntut
untuk bisa lebih produktif dalam mengembangkan target pemasarannya
sehingga setiap perusahaan dituntut untuk dapat beradaptasi dengan
kebutuhan konsumen pada saat ini. Selain harus memiliki keunggulan
kompetitif pada produk atau jasa, setiap perusahaan juga harus memiliki
inovasi-inovasi lain dalam mengembangkan bisnisnya. Inovasi ini akan
membantu perusahaan untuk mempertahankan hubungan baiknya
dengan para konsumen mereka sebagai suatu komitmen bahwa produk
atau jasa mereka dapat diterima dan menjadi solusi atas kebutuhan para
konsumen saat ini, keadaan ini mengharuskan para penjual harus mampu
membaca kondisi-kondisi tersebut.

Kemajuan teknologi dan modernisasi juga membantu para penjual
untuk mengumpulkan data dari berbagai sumber online dalam
menentukan target pasar. Salah satu yang sedang trend pada saat ini
adalah sosial media seperti Instagram, Facebook, Website, Tiktok dan
lainnya. Sosial media dinilai cukup efektif dalam membangun komunikasi
antara konsumen dengan para penjual pada era modern seperti saat ini,
sehingga pengumpulan informasi terkait produk atau jasa maupun layanan



BAB 4
MELAKUKAN RISET
PEMASARAN YANG EFEKTIF

A. PENDAHULUAN

Riset Pemasaran (Marketing research) merupakan proses langkah
pertama yang harus dilakukan sebelum memulai bisnis maupun usaha.
Proses yang meliputi sistematis untuk mengumpulkan, menganalisis, dan
menginterpretasikan data mengenai pasar, produk, atau layanan guna
membantu pengambilan keputusan yang lebih baik dalam strategi
pemasaran. Dalam lingkungan bisnis yang kompetitif, riset pemasaran
menjadi alat penting bagi perusahaan untuk memahami perilaku
konsumen, mengidentifikasi peluang pasar, dan menilai performa produk.
Dalam era digital saat ini, riset pemasaran menjadi instrumen vital bagi
perusahaan untuk membuat keputusan strategis yang tepat, terutama di
Indonesia yang memiliki pasar yang sangat dinamis dan beragam. Di
Indonesia, perusahaan-perusahaan besar hingga kecil melakukan riset
pemasaran untuk memperkuat posisi mereka di pasar.

B. PENGERTIAN DAN TUJUAN RISET PEMASARAN
Berikut adalah beberapa pengertian dan teori riset pasar dari para ahli:

- Philip Kotler (2003): Menurut Kotler, riset pasar adalah kegiatan
mengumpulkan, mencatat, dan menganalisis data yang relevan
dengan pemasaran produk atau layanan tertentu. Riset pasar
membantu perusahaan memahami bagaimana pelanggan berpikir dan
berperilaku, sehingga dapat mengembangkan strategi yang lebih
sesuai dengan keinginan pasar.

- Malhotra (2017): Menurut Malhotra, riset pasar adalah proses
sistematis untuk mengumpulkan dan menganalisis data dalam rangka
membantu proses pengambilan keputusan yang berhubungan dengan
pasar atas masalah yang sedang dihadapi.



BAB 5
MENCIPTAKAN HUBUNGAN
LOYALITAS JANGKA PANJANG

A. PENDAHULUAN

Terkait dengan tujuan utama perusahaan yaitu mencari keuntungan,
maka dapat disimpulkan bahwa dengan adanya tingkat penjualan yang
tinggi, maka misi menghasilkan laba akan terpenuhi. Namun apakah misi
tersebut dapat terjaga dari waktu kewaktu? jawabannya adalah belum
tentu!! Mengapa demikian? Mari kita simak.

Kita ambil contoh adalah salah satu bisnis kuliner yang cukup terkenal
“dimasanya” sebutkanlah “Bisnis Kuliner X”. Bisnis Kuliner X membidik
konsumen menengah terutama yang berusia remaja menuju dewasa
muda berusia 15 sampai 24 tahun, strategi Dine-in Experiental atau untuk
Bisnis Kuliner X ini sering disebut dengan “makan ditempat sebentar, tapi
nongkrongnya bisa lama”, serta membidik Positioning Branding berbasis
Emotional & Aspirational dari konsumen-konsumen tersebut. Produk yang
ditawarkan sebenarnya bukan produk yang sulit ditemukan, melainkan
makanan dan minuman sehari-hari yang ada dikehidupan sehari-hari,
misalnya mie instant yang dimodifikasi dengan toping tertentu, kopi dan
teh instant dengan toping-toping tambahan, minuman soda, pisang
goreng, tahu goreng, dan masih banyak pilihan menu “jajanan pinggir jalan”
lainnya. Dengan adanya pengalaman konsumen yang membeli produknya,
mampu menaikan image mereka menjadi anak muda yang “keren, gaul,
modern, dan memiliki status sosial yang tinggi”, belum lagi lokasi Bisnis
Kuliner X yang berada di pusat kota yang mudah di akses dengan fasilitas
parkir yang memadai sehingga hasilnya Bisnis Kuliner X mampu menaikan
omset penjualan berkali kali lipat dan mampu membuka cabang di
beberapa tempat dalam waktu yang singkat.

Seiring berjalannya waktu tibalah masa pandemic global yang memicu
menurunnya daya beli konsumen tersebut, pengalaman nongkrong asik
bersama-sama terpaksa harus berhenti total karena adanya pembatasan
pemerintah dikala itu. Untuk mensiasati hal ini, Bisnis X tersebut merubah



BAB 6
MENGANALISIS PASAR DAN PERILAKU
KONSUMEN (BUSINESS TO CUSTOMER)

A. PENDAHULUAN: PENTINGNYA ANALISIS PERILAKU KONSUMEN

Fungsi pemasaran telah berkembang pesat melebihi fungsi
tradisionalnya sebagai alat untuk memperkenalkan produk di era bisnis
saat ini yang penuh persaingan dan terus berubah seiring dengan
perkembangan teknologi dan digitalisasi. Pada dunia bisnis yang semakin
kompetitif dan dinamis di era saat ini, mengetahui bagaimana perilaku
konsumen telah menjadi kunci keberhasilan bagi sebuah perusahaan.
Metode pemasaran saat ini lebih menekankan gagasan bahwa dengan
mempelajari secara menyeluruh apa yang diharapkan dan diinginkan oleh
konsumen, maka harapannya bisnis perusahaan akan menjadi lebih stabil
dan mengalami pertumbuhan dalam jangka pendek maupun jangka
panjang. Selain itu, dengan mengetahui apa yang diinginkan oleh
konsumen, maka perusahaan dapat membuat strategi pemasaran yang
lebih efisien, membuat produk yang lebih inovatif dan meningkatkan
pengalaman yang positif bagi pelanggan secara keseluruhan.

Perilaku konsumen mencakup sejumlah proses kompleks yang dialami
oleh individu atau kelompok sebelum membuat keputusan pembelian.
Proses-proses ini termasuk menyelesaikan masalah, mencari informasi,
melakukan evaluasi alternatif, membuat keputusan pembelian, dan
melakukan evaluasi pasca pembelian. Perilaku konsumen dipengaruhi
sebagian besar oleh nilai-nilai personal, pengaruh sosial, persepsi merek,
dan preferensi produk. Selain itu, cara konsumen berinteraksi dengan
merek dan produk juga telah berubah sebagai akibat dari kemajuan
teknologi, digitalisasi dan akses yang lebih mudah ke informasi seperti
platform e-commerce, media sosial, dan teknologi analitik akan
memungkinkan perusahaan untuk dapat lebih memahami perilaku
konsumen secara mendalam serta mampu merespons dengan cepat dan
tepat terhadap setiap perubahan tren yang ada di pasar.



BAB 7
ANALYZING BUSINESS MARKETS

A. PEMBELIAN ORGANISASIONAL

Frederick E. Webster Jr. dan Yoram Wind menggambarkan pembelian
organisasional sebagai proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh
organisasi formal. Dalam proses ini, organisasi menentukan kebutuhan
mereka terhadap produk atau layanan vyang akan dibeli, serta
mengidentifikasi, menilai, dan memilih antara berbagai merek serta
pemasok yang tersedia.

Untuk menciptakan strategi pemasaran yang efektif, pemasar perlu
terlebih dahulu mengenali kelompok-kelompok perusahaan vyang
memperlihatkan pola pembelian yang serupa. Dengan demikian, rencana
pemasaran dapat disesuaikan dan diterapkan secara lebih tepat untuk
mencapai hasil yang diinginkan.

B. PASAR BISNIS DAN PASAR KONSUMEN
Pasar bisnis mencakup seluruh organisasi yang membeli barang dan
jasa untuk mendukung proses produksi produk atau layanan lain yang
nantinya dijual, disewakan, atau disediakan kepada pihak lain. Beberapa
sektor utama yang menjadi bagian dari pasar bisnis meliputi industri
seperti kedirgantaraan, pertanian, kehutanan dan perikanan, kimia,
teknologi komputer, konstruksi, pertahanan, energi, pertambangan,
manufaktur, transportasi, komunikasi, utilitas publik, serta sektor
keuangan, termasuk perbankan dan asuransi.
Pasar bisnis memiliki beberapa karakteristik yang membedakannya
dari pasar konsumen, yaitu:
1. Pembeli yang lebih sedikit
Pemasar bisnis umumnya hanya berinteraksi dengan jumlah pembeli
yang lebih terbatas. Sebagai contoh, nasib Goodyear Tire Company
dan pemasok komponen otomotif lainnya sangat bergantung pada
kontrak dari sejumlah kecil produsen mobil besar. Namun, saat



BAB 8
TAPPING INTO GLOBAL MARKETS

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Materi ini bertujuan untuk menjelaskan pentingnya pasar global bagi
perusahaan atau bisnis dalam meningkatkan laju pertumbuhan dan
keuntungan. Pasar internasional membuka kesempatan yang lebih luas
dibandingkan dengan pasar lokal. Pasar ini memungkinkan perusahaan
meningkatkan penjualan, menyebar risiko, dan memanfaatkan konsumen
dari segmen yang sedang bertumbuh. Namun, di samping perusahaan
mampu menghasilkan sumber pendapatan baru, perusahaan harus
memiliki pemahaman yang kuat mengenai tantangan yang akan datang,
terutama dalam hal perbedaan budaya, kebijakan pemerintah dan juga
perilaku konsumen yang sangat bervariasi.

B. MEMUTUSKAN APAKAH AKAN KELUAR NEGERI

Bagi suatu perusahaan, menentukan ekspansi internasional
memerlukan pertimbangan yang sangat mendalam bagi setiap perusahaan.
Langkah untuk memasuki pasar global adalah keputusan yang harus
dipikirkan secara matang. Adapun langkah-langkah vyang harus
dipersiapkan ketika akan melakukan ekspansi ke pasar global, yaitu:

1. Deciding Whether to Go Abroad (Memutuskan Apakah akan Ekspansi
ke Luar Negeri)

Banyak perusahaan cenderung bertahan di pasar lokal apabila
ukurannya cukup besar. Meskipun demikian, faktor-faktor yang
mendorong ekspansi internasional meliputi potensi keuntungan lebih
tinggi, basis pelanggan yang lebih besar atau biaya yang lebih rendah,
mengurangi ketergantungan pada satu pasar, memenuhi kebutuhan
pelanggan internasional, dan permintaan dari pelanggan yang beroperasi
secara global.



BAB 9
MENGIDENTIFIKASI
SEGMEN DAN TARGET PASAR

A. SEGMEN PASAR, TARGET PASAR, DAN PEMOSISIAN PASAR

Dalam dunia bisnis, dengan berbagai macam jenis pasar yang luas,
besar, dan beragam, perusahaan-perusahaan tidak dapat mencakup
semua lini bisnis di pasar tersebut. Identifikasi segmen pasar perlu
dilakukan oleh perusahaan agar dapat mencapai tujuan dan
pencapaiannya secara efektif. Penentuan segmen pasar diperlukan
pemahaman yang mendalam terkait perilaku konsumen, selain itu rencana
yang strategis dan cermat juga diperlukan untuk mengetahui berbagai
jenis segmen yang unik dan berbeda. Kunci dari keberhasilan pemasaran
adalah dengan cara mengidentifikasi secara unik untuk memenuhi segmen
pasar.

Setiap individu atau kelompok yang ingin berkecimpung di dunia bisnis
harus mengetahui yang namanya segmentasi pasar, target pasar, dan
pemosisian diri di pasar agar sukses dalam bisnisnya.

Terdapat beberapa cara efektif untuk bersaing yang dilakukan oleh
perusahaan dalam menerapkan pemasaran yang terarah untuk mencapai
segmen dan target pasar tiap-tiap perusahaan. Salah satu cara untuk
mencapai tujuannya adalah dengan lebih fokus kepada konsumen yang
memiliki peluang terbesar untuk mereka penuhi kebutuhannya oleh para
perusahaan tersebut.

Mengidentifikasi dan membuat kelompok-kelompok calon pelanggan
yang berbeda dalam kebutuhan dan keinginan pelanggan atau disebut
juga dengan segmentasi pasar adalah salah satu cara efektif yang bisa
dilakukan pelaku pemasaran dalam dunia bisnis untuk mencapai
pemasaran yang terarah. Adapun manfaat dari segmentasi pasar antara
lain adalah pelaku bisnis dapat menganalisis calon konsumen yang tepat
untuk dijadikan target sasaran bisnis, dapat memudahkan penyediaan
produk yang sesuai dengan kebutuhan dan permintaan konsumen, dan



BAB 10
BRAND POSITIONING

Dalam sebuah bisnis, pemasaran dapat diibaratkan sebagai tongkat
dari tombak perusahaan. Dimana jika sales/penjualan itu merupakan
ujung tombaknya, maka pemasaran menjadi tongkat kayu vyang
menentukan kemana arah tombak itu akan menuju. Masa depan
pemasaran akan berbeda dari kondisi saat ini karena inovasi memberi
kemudaan dalam mengumpulkan, menganalisis data serta merumuskan
strategi pemasaran (Rust, 2020). Umumnya, kita mengenal pemasaran
sebagai materi yang berisi tips dan Langkah-langkah untuk mengenalkan
produk kepada konsumen, sebuah alat untuk menyuguhkan informasi dan
menunjukkan daya jual suatu produk, namun apabila kita mempelajari
lebih dalam, pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk
mengenalkan produk dan jasa kepada konsumen, tapi juga memiliki daya
untuk menjadi kompas untuk perusahaan dalam mencapai tujuan utama
mereka.

Pada tahap inilah Brand positioning dan value proportion mengambil
pondasi penting untuk memetakan kebutuhan dan keinginan konsumen
dimulai dari membangun identitas merek, menanamkan nilai-nilai produk
yang menjadi persepsi di benak konsumen, serta value proportion yang
nantinya akan digunakan untuk menyampaikan manfaat-manfaat yang
disuguhkan oleh suatu produk atau jasa.

A. BRAND POSITIONING DAN VALUE PROPORTIONS
1. Brand Positioning

Menurut Keller, 2008 dalam (Heriyadi, 2018) brand positioning cara
merek dirasakan oleh konsumen pada atribut, manfaat, dan nilai merek
yang penting. Dalam prakteknya, strategi brand positioning melibatkan
pembentukan tempat yang spesifik dan berbeda untuk merek di dalam
benak konsumen. Tidak hanya terkait dengan slogan produk atau logo
futuristik, brand positioning mencakup insight terkait pengetahuan



BAB 11
MENCIPTAKAN EKUITAS MEREK

A. TUJUAN PEMBELAJARAN

Pada bab ini dibahas mengenai arti dan fungsi dari sebuah merek,
tujuan merek itu dibuat dan nilai yang terkandung di dalamnya. Apa itu
ekuitas merek dan bagaimana ekuitas merek itu dibangun. Bagaimana
ekuitas merek itu diukur dan dikelola agar menghasilkan nilai lebih bagi
Perusahaan dan bermanfaat lebih bagi konsumen. Merek tidak hanya
sekedar nama, tetapi memiliki nilai tinggi jika dikelola dan dikembangkan
secara terus menerus dengan strategy-strategy yang tepat sesuai dengan
kebutuhan pasar. Ekuitas merek memberikan nilai tambah dan manfaat
bagi konsumen sehingga merek mempunyai perbedaan dan keunikan
tersendiri sehingga tidak sama dengan yang lain, sehingga konsumen
mempunyai pengalaman dan perasaan yang berbeda yang membuatnya
bisa terikat. Pada bab ini juga bertujuan untuk mengetahui bagaimana
menyusun strategi branding dengan mengembangkan produk baru untuk
perluasan bisnis dan memberikan penguatan pada merek sehingga
memberikan keuntungan lebih bagi Perusahaan maupun konsumen.

B. PENGERTIAN MEREK

Aset yang tak berwujud dan paling berharga dalam Perusahaan salah
satunya adalah merek. Perusahaan termasuk karyawan berkewajiban
untuk menjaga asset merek mereka agar tetap bernilai. Dalam menjaga
merek ini, diperlukan perencanaan dan pengelolaan yang matang,
mendalam dan berjangka panjang. Merek kuat akan memberikan kesan
yang mendalam kepada konsumen sebagaimana Kotler (2016)
mengungkapkan bahwa “Merek yang kuat memiliki loyalitas konsumen
yang tinggi dan inti dari merek tersebut adalah produk atau layanan yang
hebat. Membangun merek yang kuat merupakan proses yang tidak pernah
berakhir”. Saat ini seorang marketer yang sukses harus unggul dalam
mengelola strategi penguatan mereknya. Philip Kotler mengatakan bahwa
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