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Kata Pengantar 
 
Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami 

ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia 
Tuhan Yang Maha Esa buku yang berjudul “manajemen strategi 
pemasaran” telah selesai di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku 
ini dapat memberikan sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi 
siapa saja yang memiliki minat terhadap pembahasan manajemen strategi 
pemasaran. 

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap  
Strategi pemasaran yang digunakan oleh berbagai perusahaan untuk 
berkolaborasi dengan konsumen mereka. Ini juga digunakan untuk 
menyadarkan pelanggan tentang fitur, spesifikasi, dan manfaat produk 
perusahaan. Ini pada dasarnya berfokus untuk mendorong populasi 
sasaran untuk membeli produk dan layanan spesifik tersebut. Strategi 
pemasaran mungkin benar-benar inovatif atau mereka dapat dicoba atau 
diuji strategi sebelumnya. Strategi pemasaran yang efektif membantu 
perusahaan untuk maju dalam persaingan. 

Strategi pemasaran adalah suatu cara yang terencana dan testruktur 
untuk menarik konsumen. Apapun bisnis yang Anda jalani, memiliki 
strategi marketing yang tepat tentunya akan membantu Anda terus-
menerus mendapatkan pelanggan. fungsi strategi pemasaran, yaitu: 
Mempercepat pertumbuhan perusahaan. Ini karena segala upaya eksekusi 
strategi marketing dilakukan secara lebih terukur dan sistematis. Hingga 
perusahaan bisa mencapai target dengan cepat; Meningkatkan brand 
awareness.  

Dengan strategi marketing yang pas, akan lebih banyak orang yang 
terpapar info mengenai brand dan produk; Membidik pangsa pasar yang 
tepat. Strategi pemasaran bisa dipakai untuk menargetkan kelompok 
konsumen yang spesifik bisa menyumbang keuntungan; Membangun 
reputasi. Strategi marketing ketika dijalankan secara terus-menerus akan 
menciptakan reputasi bagi suatu brand. Jadi, pastikan pesan yang Anda 
sampaikan itu positif; Memaksimalkan sumber daya yang dimiliki 
perusahaan.  
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Dengan strategi pemasaran, perusahaan bisa mengetahui seberapa 
modal yang dibutuhkan untuk menarik pelanggan dan seberapa besar 
timbal baliknya. Pastinya, ilmu pemasaran yang Anda dapat ini tidak dapat 
dilakukan dengan sembarangan. Diperlukan perencanaan dan strategi 
yang matang agar mendapatkan hasil yang maksimal. Setelah mengetahui 
beragam strategi pemasaran yang baik, Anda perlu menerapkan strategi 
tersebut dengan tepat. 

Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat 
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah 
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan 
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati 
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para 
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian 
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan 
karya selanjutnya di masa yang akan datang. 

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak 
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses 
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di  
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak 
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan 
di Indonesia. 

 
April, 2023 

 
 
 

Penulis 
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PEMASARAN DAN PERUSAHAAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Pemasaran berasal dari kata pasar, pasar berarti tempat bertemunya 

penjual dan pembeli dalam suatu tempat dan waktu untuk melakukan 
transaksi jual beli atas produk dan jasa, yang melibatkan pembeli dan 
penjual baik individu atau kelompok, adapun contoh pasar seperti  pasar 
desa/kota, pasar elektronik, pasar saham dan pasar digital dan jenis pasar 
lainnya, Pasar merupakan semua pelanggan atau konsumen potensial 
yang mempunyai kebutuhan dan keinginan tertentu yang sama, dan 
berusaha untuk mendapatkan agar mendapatkan tujuan memenuhi dan 
mendapatkan nilai atau manfaat dari produk atau jasa yang diperolehnya 
dengan jalan transaksi, pasar tergantung juga pada jumlah konsumen yang 
ada dan seberapa besar sumber daya yang dimilikinya untuk 
berkompetensi dengan produk jasa lainnya. Pemasaran tentunya berbeda 
dengan promosi penjualan, promosi penjualan hanya menekankan  pada 
penjualan produk semata, sedangkan pemasaran lebih menekankan pada 
kegiatan yang lebih luas lagi, baik metode, tempat dan praktiknya dalam 
kegiatan menawarkan produk, namun promosi merupakan unsur penting 
dalam pemasaran, promosi mampu melibatkan upaya pemasaran yang 
bersifat media dan non media untuk merangsang, coba-coba agar 
konsumen membeli, meningkatkan permintaan konsumen atau 
memperbaiki kualitas produk, secara spesifik, promosi penjualan sama 
dengan periklanan dengan tujuan agar konsumen mau mencoba 
penggunaan produk, mendorong peningkatan pengeluaran masa liburan, 
dan mendorong konsumen yang sudah ada supaya menggunakan produk 
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dan dapat bertahan serta bersaing dengan perusahaan lain sehingga 
memenangkan kompetisi pasar dengan benar. 

 
TUGAS DAN EVALUASI 

1. Bagaimana konsep pemasaran dalam perusahaan berjalan, jelaskan? 
2. Sebutkan sistem dan fungsi manajemen dalam perusahaan bisnis, 

gambarkan? 
3. Jelaskan pendekatan pemasaran yang berorientasi pada konsumen? 
4. Apa perbedaan pemasaran holistic dan pemasaran terintegrasi, 

jelaskan? 
5. Bagaimana sistem audit pemasaran yang dianggap efektif dan efisien 

bagi perusahaan, jelaskan? 
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PERILAKU KONSUMEN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Perilaku konsumen merupakan pengetahuan tentang apa yang 

dibutuhkan oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
dengan jalan bertransaksi sehingga konsumen mendapatkan manfaat atau 
nilai dari produk atau jasa yang digunakan, oleh karenanya penting bagi 
pemasar atau marketing mempunyai pengetahuan selain product 
knowledge, juga prilaku konsumen hingga mampu mengarahkan dan 
memberi solusi dalam keputusan membeli terhadap produk tertentu. 
Perilaku konsumen merupakan suatu proses yang berkaitan erat dengan 
proses pembelian, pada saat itu konsumen melakukan aktifitas-aktifitas 
seperti melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian produk. 
Perilaku konsumen merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk 
membuat keputusan pembelian. (Indrasari,2019), perilaku konsumen  
sebuah kegiatan yang berkaitan erat dengan proses pembelian suatu 
barang atau jasa yang ditawarkan dan mungkin memberi solusi bagi 
permasalahan konsumen saat membutuhkan, sehingga proses transaksi di 
pasar antara produsen dan konsumen berjalan dengan baik dan efisien, 
sebelum jauh memahami prilaku konsumen, sebaiknya mengenal lebih 
dahulu tentang pasar konsumen, karena dengan mengetahui pasar 
konsumen maka prilaku konsumen dapat dipelajari secara mendalam, 
definisi pasar konsumen yaitu individu dan kelompok yang membeli atau 
mendapatkan barang atau jasa untuk dikonsumsi atau dimanfaatkan, 
adapun karakteristik pasar konsumen sebagai berikut:  
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PENGEMBANGAN PRODUK 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Jenis produk yang dapat diketahui dapat dilihat dari sifat fisik, jasa, 

tempat, organisasi yang mampu ditawarkan produsen kepada konsumen 
untuk diminta, dicari, dibeli, digunakan, dimanfaatkan atau dikonsumsi 
pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen tersebut, di 
sisi lain produk dapat bersifat nyata (tangible) dan bersifat tidak nyata 
(intangible), nyata berarti dapat dilihat dan dirasakan berupa barang 
produksi, sedangkan tidak nyata dapat berupa jasa yang hanya dirasakan, 
seperti Pendidikan, Kesehatan dan sebagainya, adapun definisi produk 
(product) menurut Kotler & Armstrong, (2001) adalah segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, 
digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau 
kebutuhan. Secara konsep produk merupakan pemahaman subyektif dari 
produsen atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk 
mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan 
konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya 
beli pasar dan kemampuan produsen dalam membuat dan menciptakan, 
selain itu produk dapat juga didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang 
dijabarkan oleh produsen melalui hasil produksinya, hingga terjadi 
keputusan untuk melakukan keputusan membeli, disinilah peran 
perusahaan dalam menciptakan produk sangat penting, dibutuhkan 
organisasi yang baik dan terstruktur mulai dari karyawan hingga pimpinan 
perusahaan dalam mengetahui dan memahami job desk masing-masing 
sehingga proses produksi berjalan dengan baik. 
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DESAIN PRODUK DAN JASA (PRODUCT 
& SERVICE DESIGN) 

 
 

A. PENDAHULUAN  
Dalam menciptakan (menghasilkan) suatu produk baik itu berupa 

barang dan jasa yang mempunyai nilai dan mampu diserap oleh pasar. 
Selanjutnya hal yang menjadi tantangan bagi perusahaan adalah mampu 
tidaknya dia beradaptasi dengan berbagai perubahan dari permintaan dan 
selera konsumen yang senantiasa berubah karena berbagai faktor yang 
sering dijumpai salah satunya adalah pengaruh dari media informasi yang 
massif sehingga para competitor saling bersaing menguasai pasar dan 
mereka juga bertujuan untuk memaksimalkan profit. Sehingga perubahan 
akan keinginan dan kebutuhan pelanggan menjadi bahan masukan untuk 
menciptakan produk yang inovatif dan mempunyai nilai guna yang 
maksimal.  

Hal ini Untuk semua perusahaan ini, perancangan, pemberlakuan, dan 
pengawasan kegiatan manajemen strategis adalah tanggung jawab setiap 
pemimpin (Pardede, 2011)  

Pada manajemen operasional, keputusan desain barang dan jasa 
merupakan salah satu dari sepuluh keputusan strategis yang harus 
ditentukan oleh manajemen operasional. Keputusan desain produk, 
memiliki beberapa pertimbangan salah satunya adalah keunggulan 
kompetitif yang ingin dicapai perusahaan. Terdapat tiga keunggulan 
kompetitif yang umum ditemukan pada berbagai bentuk usaha, (1) 
keunggulan harga; (2) keunggulan diferensiasi; dan (3) kecepatan respon 
(Heizer, Render, dan Munson, 2014). Keunggulan harga merupakan 
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STRATEGI SEGMENTASI PASAR 

 
 

A. PENDAHULUAN  
Pemasaran memiliki konsep yang sangat berbeda dengan konsep 

penjualan, namun masih banyak persepsi masyarakat yang melihat dan 
beranggapan bahwa konsep pemasaran sama dengan konsep penjualan. 
Jika di perhatikan secara harfiah pemasaran merupakan kata dasarnya 
adalah “Pasar”, sedangkan penjualan berasal dari kata “jual”, dengan 
demikian sudah dapat dilihat perbedaan dari pemasaran dan penjualan. 
Apabila merujuk pada kedua kata tersebut dapat disimpulkan pengertian 
pemasaran merupakan aktivitas pemenuhan kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dilakukan oleh produsen yang berorientasi pada pasar. 
Kemudian pasar sendiri secara sempit yang berarti tempat bertemunya 
penjual dan pembeli, tetapi secara lebih luas maknanya mempunyai arti 
adanya kebutuhan dan keinginan yang disertai permintaan konsumen 
dengan di dukung kemampuan membeli serta terjadinya transaksi untuk 
perpindahan produk barang maupun jasa dari produsen kepada konsumen 
(Widati,2022). 

Kemampuan untuk menyusun rencana pemasaran kontemporer yang 
kuat adalah keterampilan yang sangat penting. Seorang pebisnis yang 
sekaligus pemimpin dari suatu perusahaan dapat membuat rencana yang 
bijaksana, strategis, dan terarah serta memiliki dampak besar pada suatu 
organisasi. Perencanaan pemasaran merupakan siklus yang berkelanjutan 
pada proses kehidupan bisnis dan akan selalu berubah mengikuti trend 
perubahan perilaku konsumen dan perubahan kondisi pasar (Sudirman, 
Wijaya, et al., 2021). Dengan adanya perencanaan dalam pemasaran, 
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STRATEGI DAUR HIDUP PRODUK 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Perencanaan strategis telah menjadi bagian penting dari praktik bisnis 

dan manajemen strategis dengan cepat menjadi manifesto baru para 
eksekutif perusahaan di seluruh dunia. Manajemen strategis memusatkan 
perhatian pada misi organisasi dan perumusan dan implementasi strategi 
untuk mencapai tujuan yang ditetapkan organisasi untuk diri mereka 
sendiri. Banyak keputusan strategis berkaitan dengan hubungan antara 
organisasi dan lingkungannya. Akibatnya, literatur manajemen strategis 
menekankan kebutuhan untuk memahami bagaimana organisasi 
berhubungan dengan, dan berinteraksi dengan, lingkungan mereka, dan 
menekankan perlunya menjaga kesesuaian antara produk yang 
ditawarkan oleh organisasi dan peluang yang diciptakan oleh kondisi 
lingkungan yang berubah. 

Sejak diperkenalkannya gagasan Siklus Hidup Produk (Product Life 
Cycle atau PLC) lebih dari 30 tahun yang lalu, banyak yang telah ditulis 
tentang penelitian ini dan beberapa studi empiris telah muncul. Jumlah 
penelitian empiris di bidang PLC sangat sedikit dan terkonsentrasi. Para 
peneliti telah memfokuskan hampir secara eksklusif pada memvalidasi 
keberadaan konsep PLC. Barang konsumen yang tidak tahan lama telah 
mewakili produk utama yang dipelajari.  
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A. STRATAGI PENETAPAN HARGA 
Pendekatan perusahaan untuk menentukan harga jual produknya 

dikenal sebagai strategi penetapan harga. Sementara beberapa bisnis 
mungkin mempertimbangkan penetapan harga berbasis biaya, yang lain 
mungkin lebih memfokuskan keputusan penetapan harga mereka di pasar. 
Harga sekarang memainkan peran penting dalam memastikan 
profitabilitas. Satu-satunya elemen bauran pemasaran yang 
mempengaruhi pendapatan perusahaan adalah harga. Biaya yang terkait 
dengan tiga elemen lainnya, produk, distribusi, dan promosi juga ada. 
Permintaan terbaik akhirnya dihasilkan oleh harga yang tepat. 

Kata "strategi" digunakan dalam berbagai konteks untuk menyiratkan 
hal-hal yang berbeda. Di sini kami menggunakannya untuk mengartikan 
koordinasi kegiatan yang independen untuk mencapai tujuan bersama. 
Untuk penetapan harga strategis, tujuan itu adalah profitabilitas. 
Mencapai profitabilitas yang luar biasa membutuhkan pengelolaan lebih 
dari sekadar tingkat harga. Ini membutuhkan memastikan bahwa produk 
dan layanan hanya mencakup itu fitur yang bersedia dibayar pelanggan, 
tanpa yang tidak perlu meningkatkan biaya lebih dari yang mereka 
tambahkan ke nilai. Itu membutuhkan penerjemahan Manfaat berbeda 
yang ditawarkan perusahaan Anda ke dalam persepsi pelanggan tentang 
adil harga premium untuk manfaat tersebut. Ini membutuhkan kreativitas 
dalam cara Anda mengumpulkan pendapatan sehingga pelanggan yang 
mendapatkan nilai lebih dari diferensiasi Anda membayar lebih untuk itu. 
Dibutuhkan harga yang bervariasi untuk menggunakan biaya tetap secara 
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STRATEGI DISTRIBUSI 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Mixue Ice Cream & Tea merupakan sebuah perusahaan waralaba yang 

berasal dari China yang menjual produk es krim dan minuman teh. 
Perusahaan berdasarkan data tahun 2021 memiliki gerai diseluruh dunia 
sebanyak 21.581 gerai yang tersebar di 11 negara, Jerry (2022). 
Perusahaan ini memasuki pasar Indonesia tahun 2020, akan dalam kurun 
waktu 2 tahun sudah memiliki 317 gerai diseluruh Indonesia hingga Maret 
2022 dan terus bertambah, Dwi (2022). Pesatnya pertumbuhan 
perusahaan Mixue Ice Cream & Tea tidak terlepas dari strategi pemasaran 
yang mereka terapkan. Strategi pemasaran produk yang mereka terapkan 
diantaranya adalah harga yang murah dan pemilihan segmen pasar 
menengah ke bawah. Pemilihan strategi pemasaran tersebut menjadikan 
produk yang mereka tawarkan laris terjual dan berhasil mengungguli 
produk pesaing. Keberhasilan perusahaan Mixue Ice Cream & Tea dapat 
dijadikan sebagai contoh suksesnya perusahaan dalam pemilihan strategi 
pemasaran yang tepat. Strategi pemasaran merupakan kunci bagi 
keberhasilan perusahaan. Pemilihan strategi pemasaran yang tidak tepat 
dapat berdampak pada rendahnya penjualan produk. Misalnya, restoran 
cepat saji CFC “California Fried Chicken” yang kurang berhasil menarik 
minat pelanggan dikarenakan kurang tepat menonjolkan keunggulan 
produk dan brand yang dibangun kurang berkesan bagi pelanggan. 
Berdasarkan contoh kasus di atas menunjukkan bahwa pemahaman dan 
pemilihan strategi pemasaran sangat diperlukan untuk membangun usaha 
yang berhasil dan bersaing di pasar. 
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A. PENDAHULUAN   
Organisasi bisnis dituntut untuk dapat mengkomunikasikan 

keseluruhan nilai produk yang dimiliki kepada konsumen (Purnamasari et 
al., 2022). Sebab, organisasi bisnis saat ini hanya terkonsentrasi untuk 
menciptakan suatu produk (product), memberikan harga terbaik (price), 
dan memudahkan produk dijangkau oleh konsumen (place). Selain ketiga 
elemen tersebut, promosi juga menjadi bagian yang krusial dalam suatu 
aktivitas pemasaran dalam organisasi bisnis. Kegiatan promosi dan 
periklanan dinilai dapat menjadi aktivitas yang mampu 
mengkomunikasikan mengenai keunggulan dan tampilan produk yang 
dihasilkan pada sasaran pasar potensial yang telah ditentukan oleh 
organisasi bisnis. Kegiatan promosi ini memanfaatkan beragam media 
promosi guna mengaplikasikan strategi promosi terpadu yang telah 
disusun. Strategi promosi yang terpadu ini berkaitan dengan upaya yang 
dilakukan oleh organisasi bisnis dalam mengkoordinasikan setiap elemen 
yang ada dalam aktivitas promosi. Tujuannya agar mampu 
memaksimalkan dampak dari persuasi terhadap pelanggan lama maupun 
target baru. Kunci implementasi strategi promosi terpadu yaitu melalui 
penyampaian pesan dengan konsisten serta tidak bertentangan pada 
setiap elemen yang ada. Elemen dari bauran promosi pemasaran meliputi 
periklanan yang dikenal advertising, penjualan personal, promosi 
penjualan, dan hubungan masyarakat. 
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STRATEGI PEMASARAN DIGITAL 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Saat ini, pelaku usaha besar maupun kecil sudah saatnya beralih dari 

pengelolaan usaha secara tradisional menjadi digital. Transformasi Digital 
adalah suatu proses pemanfaatan teknologi digital untuk membawa 
perubahan secara signifikan di berbagai aspek kehidupan sehingga 
kebutuhan dapat segera terpenuhi dengan lebih cepat, mudah, dan juga 
praktis. Dalam konteks bisnis, transformasi digital ini merujuk kepada cara 
teknologi mendukung revolusi bisnis dengan berbagai bidang teknologi 
yang menyokongnya, (Sasana digital, 2022). Seiring dengan 
berkembangnya teknologi, datangnya era digital tidak lagi dapat 
dihindarkan. Era digital adalah suatu masa di mana para konsumen 
memiliki perjalanan yang benar-benar berbeda dari yang sebelumnya 
mereka alami. Era digital dapat didefinisikan sebagai suatu periode di 
mana pergeseran proses terjadi dari ekonomi berbasis industri ke ekonomi 
berbasis informasi menggunakan komputer atau perangkat teknologi 
lainnya sebagai media atau komunikasi. Pada periode ini informasi 
menjadi tersedia secara luas dan mudah diakses secara elektronik oleh 
siapa saja, (Romadhon,2022).  

Berikut beberapa perbedaan dari digital marketing dan tradisional 
marketing, dilihat dari target pemasaran, biaya, waktu dan komunikasi, 
pada tabel 1. 
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PERSAINGAN PASAR GLOBAL 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Keberhasilan menjalankan bisnis perusahaan dalam lingkungan 

persaingan internasional (global) membutuhkan kemampuan beradaptasi 
dengan persyaratan lingkungan tertentu dan kemampuan untuk 
memperoleh manfaat darinya sesuai dengan tujuan dan sasaran (Adcock, 
2000; Porter, 2006). Keterampilan dan kemampuan ini membentuk 
kompetensi inti perusahaan. Kompetensi adalah kemampuan untuk 
menerapkan pengetahuan dan keterampilan (know-how) dengan benar 
untuk memecahkan masalah tertentu dalam situasi tertentu.  

Kompetensi utama perusahaan ini, bersama dengan faktor daya saing 
lainnya, merupakan keunggulan kompetitif. Sistem keunggulan kompetitif 
internasional perusahaan terdiri dari unsur-unsur utama yaitu faktor daya 
saing kunci “intra-perusahaan” (kompetensi kunci); kemampuan 
perusahaan untuk menerapkan keunggulan kompetitif utamanya secara 
global (dalam ruang interaksi bisnis antarnegara bagian); Keunggulan 
kompetitif dari lokasi berbagai elemen bisnis perusahaan di berbagai 
negara dan wilayah di dunia. Implementasi yang berhasil dari sistem 
keunggulan kompetitif internasional ini adalah dimanifestasikan dalam 
posisi stabil yang sesuai dari perusahaan di pasar dunia. Posisi ini adalah 
daya saing internasional perusahaan. Cara spesifik transformasi praktis 
perusahaan dari sistem keunggulan kompetitif internasionalnya menjadi 
posisi kompetitif stabil yang sesuai di pasar dunia adalah strategi 
kompetitif internasional perusahaan (Reback, 2009). 
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RELASI PEMASARAN DAN 
KEPERCAYAAN KONSUMEN 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Ketika sebuah kerajaan bisnis sudah dibangun dan produknya siap 

menembus pasaran, produsen memerlukan berbagai strategi yang jitu 
untuk menarik konsumen dan mendapatkan keuntungan yang maksimal. 
Diantara strategi tersebut adalah berkaitan dengan pemasaran 
(marketing). Saat ini persaingan bisnis amat sangat ketat, strategi 
pemasaran menjadi sangat penting dalam persaingan merebutkan 
kepercayaan konsumen dan menjadi nomor satu di pasar (market). 
Ditambah lagi dengan adanya transformasi pemasaran berbasis transaksi 
kepada pemasaran berbasis relasi dalam beberapa tahun terakhir telah 
menghasilkan bukti-bukti yang menunjukkan kebutuhan akan basis data 
yang lebih ketat dan pemanfaatan yang lebih besar dari sistem pelacakan 
terkomputerisasi saat ini untuk membangun dan mempertahankan 
relationship antara perusahaan dan pelanggan. Hubungan penjualan 
dianalisis dan hasilnya menekankan perspektif jangka panjang pada proses 
pertukaran untuk meningkatkan hasil penjualan. Oleh karena itu, dalam 
rangka menjadikan bisnis maju dan sukses, juga dapat bersaing dengan 
para competitor yang luar biasa ketatnya, salah satu elemen yang harus 
menjadi perhatian adalah bagaimana menjaga relasi dan kepercayaan 
konsumen terhadap produk. Elemen ini sering kali terlupakan, padahal 
memiliki fungsi dan peranan yang sangat urgent dalam dunia bisnis. Pada 
bab ini akan mengulas seputar relasi pemasaran dan kepercayaan 
konsumen dan faktor-faktor apa saja yang dapat memberikan manfaat 
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MENYUSUN BRAND POSITIONING DAN 
MEMBANGUN BRAND EQUITY 

 
 

Persaingan bisnis saat ini sudah semakin ketat yang dipicu oleh 
kemajuan teknologi. Hal ini menyebabkan siapapun dapat memiliki 
kesempatan untuk memulai bisnis. Merek adalah komponen penting yang 
harus diperhatikan oleh perusahaan ketika akan memulai kegiatan usaha. 
Merek dapat menjadi alat untuk menampilkan citra perusahaan sekaligus 
sebagai media untuk diferensiasi dengan pesaing yang lain. Perusahaan 
harus membangun brand positioning yang baik agar merek yang 
ditawarkan mampu menempati posisi strategis dan menjadi pilihan utama 
bagi konsumen. Branding dan positioning saling berkaitan agar calon 
konsumen bisa lebih tertarik dengan perusahaan atau bisnis yang dimiliki. 
Komunikasi merek juga sangat penting agar konsumen memperoleh 
informasi dan pengetahuan merek yang tepat dan sesuai dengan 
keinginan perusahaan. Brand Equity adalah nilai tambah yang diberikan 
pada produk dan jasa. Kombinasi antara Brand Positioning dengan Brand 
Equity dapat membantu konsumen untuk menentukan pilihan yang 
terbaik sesuai dengan keinginan dan kebutuhan mereka. 
Kata Kunci: Brand Positioning, Brand Equity. 
 

A. PENDAHULUAN 
Kemajuan teknologi saat ini semakin memudahkan manusia untuk 

melakukan berbagai hal, salah satunya adalah memulai kegiatan bisnis. 
Dengan memanfaatkan media sosial, banyak orang yang mencoba 
memulai bisnis di berbagai sektor, mulai dari bisnis kuliner, fashion, 
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STRATEGI KEPUASAN PELANGGAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Kepuasan pelanggan merupakan sesuatu yang harus diperhatikan 

dalam dunia bisnis. karena pelanggan yang memiliki kepuasan tinggi 
kemungkinan besar akan kembali melaksanakan repeat order atau 
memberikan rekomendasi kepada orang lain. Tetapi masih banyak 
pebisnis yang belum mengerti bagaimana strategi meningkatkan kepuasan 
terhadap pelanggan. 

Pada pokoknya terdapat beberapa hal yang dapat memberikan 
pengaruh terhadap kepuasan pelanggan misalnya mutu produk barang 
dan jasa. Selain hal-hal tersebut masih ada cara yang dapat dilakukan 
dalam mengupayakan kepuasan terhadap pelanggan.  

Pelanggan merupakan salah satu faktor sebab mengapa suatu bisnis 
dapat terus beroperasi. Jika tidak ada pelanggan, maka produk yang 
dihasilkan tidak dapat dijual karena tidak ada pelanggan. Jadi dapat 
dikatakan bahwa pelanggan memiliki posisi sangat penting dalam urusan 
bisnis. Oleh karenanya semua bisnis pasti berupaya meningkatkan 
kepuasan bagi para pelanggan. 

Pelanggan yang memiliki kepuasan untuk persentase yang tinggi untuk 
melakukan kembali (repeat order). Pelanggan yang merasa kebutuhannya 
terpenuhi dan kepuasannya terus meningkat biasanya akan menjadi 
pelanggan setia, hal ini berarti bisnis tersebut semakin berkembang. 
Dengan demikian maka layanan yang terbaik kepada pelanggan sangatlah 
penting untuk terus dilakukan oleh para pelaku bisnis. 
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STRATEGI PROSES DALAM PEMASARAN 

 
 

A. PENDAHULUAN 
Setiap organisasi bisnis pasti memiliki tujuan untuk memperoleh 

keuntungan dalam waktu yang lama. Salah satu upaya untuk itu adalah 
dengan menerapkan serangkaian proses untuk menciptakan, 
mengkomunikasikan dan memberikan nilai kepada pelanggan. Dan pada 
saat yang bersamaan juga mengelola hubungan pelanggan dalam upaya 
menciptakan pertumbuhan jangka panjang. Proses itu sering disebut 
sebagai proses pemasaran.  

Secara sederhana proses dapat dipahami sebagai serangkaian 
tindakan, cara dan keputusan dalam menyelesaikan satu atau beberapa 
pekerjaan untuk mencapai hasil tertentu.  

Dalam bauran pemasaran, proses merupakan upaya pemasar 
memberikan layanan kepada pelanggan dalam pemenuhan kebutuhan 
dan keinginannya dengan akses yang relatif mudah serta harga yang 
terjangkau. Bisa jadi ada perbedaan persepsi mendasar antara keunggulan 
layanan terhadap apa yang diinginkan pelanggan dan apa yang disediakan 
perusahaan. Dalam survei Bain & Co, hanya 8 persen pelanggan 
menggambarkan pengalaman mereka dari layanan yang diberikan 
perusahaan sebagai 'unggul', sementara itu 80 persen perusahaan percaya 
bahwa layanan yang  diberikannya lebih unggul (C. Meyer & A. Schwager, 
2007) 

Dalam kerangka itu diperlukan langkah mengidentifikasi masalah 
pelanggan, menganalisis peluang pasar dan memberikan solusi yang dapat 
menjangkau mereka. Seringkali ditemukan bahwa strategi untuk 
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ANALISIS PASAR DAN PERSAINGAN 

 
 

A. PENDAHULUAN   
Dalam dunia bisnis pemasaran mempunyai peranan yang sangat 

penting. Pemasaran sendiri berarti kegiatan manusia yang berusaha untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. Dalam 
kegiatan pemasaran ada dua pihak yang berperan yaitu produsen dan 
konsumen. Produsen adalah pembuat barang-barang hasil industri dan 
jasa, sedangkan konsumen adalah pemakai barang hasil industri dan jasa. 
Barang-barang hasil industri dan jasa yang diproduksi oleh produsen 
digunakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen untuk meningkatkan 
penjualan maka produsen mengelola produknya agar dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen 

Proses penciptaan dan pengembangan bisnis secara berkelanjutan 
(sustainable development) tidaklah sesederhana teorinya. Sebab, pelaku 
bisnis perlu terus mempertimbangkan dan memutuskan berbagai 
perencanaan bisnis agar tidak kehilangan pangsa pasarnya. Dalam rangka 
membuat keputusan bisnis terbaik bagi perusahaan yang ingin 
memperluas brand atau mengevaluasi ulang segmen pasarnya (brand 
audit), perlu melakukan analisis pasar secara menyeluruh. 

Pelaku bisnis yang menjalankan proses analisis market ini memiliki 
tujuan umum ingin menunjukkan kepada stakeholder atau shareholder 
bahwa niche pasar bisnisnya dan seberapa besar kemampuannya untuk 
membangun bisnis yang berkelanjutan (sustainable marketing). Dengan 
begitu, perusahaan tersebut akan memiliki citra yang positif (brand image) 
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