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BAB
RUANG LINGKUP
PEMASARAN

A. Pendahuluan

Pemasaran bagi seluruh pelaku bisnis merupakan suatu
kegiatan yang sangat penting karena berpengaruh bagi
kelangsungan hidup, laba dan pertumbuhan suatu usaha atau
bisnis. Awalnya pemasaran hanya digunakan di bidang bisnis
saja, namun saat ini sudah banyak bidang yang membutuhkan
konsep pemasaran. Contohnya institusi pendidikan, kesehatan,
organisasi kemasyarakatan, organisasi politik dan lain
sebagainya. Pemasaran dibutuhkan tiap perusahaan untuk
mempromosikan produk/jasanya. Pemasaran dapat dilakukan
dengan berbagai cara, mulai dari pemasaran melalui iklan,
pemasaran dari mulut ke mulut (Worth of Mouth) hingga kini
digital marketing melalui e commerce.

Memahami pemasaran masa depan yang berorientasi
pada value/nilai konsumen dapat dimulai dari pemahaman
definisi dan arti penting pemasaran secara umum. Dengan
demikian, diharapkan pelaku bisnis dapat menelaah secara lebih
cermat tentang konsep dan strategi pemasaran serta menyusun
rencana dan program pemasaran yang handal sehingga dapat
bertahan dan bersaing di era Society 5.0 saat ini.

B. Pengertian Pemasaran
Definisi formal marketing menurut The American
Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2013: 27):
“Marketing is the activity, set of institution, and process for creating,
communicating, delivering and exchanging offering that have value for

1
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18

INFORMASI, PELUANG
DI LINGKUNGAN
PEMASARAN

Pendahuluan

Setiap manajer dalam sebuah organisasi perlu
mengobservasi lingkungan luar, pemasar memiliki dua
kelebihan: mereka telah mendisiplinkan metode-metode untuk
mengumpulkan informasi dan menghabiskan banyak waktu
untuk berinteraksi dengan para pelanggan dan mengobservasi
persaingan.

Beberapa perusahaan telah mengemnangkan sistem
informasi pemasaran yang dapat menyediakan, informasi yang
cepat dan rinci bagi manajemen perusahaan mengenai
keinginan, preferensi (kesukaan), dan perilaku pelanggan.
Meskipun demikian, masih banyak perusahaan yang tidak
mempunyai kecanggihan / informasi.

Banyak yang tidak mempunyai departemen riset
pemasaran. Banyak juga perusahaan yang mempunyai
departemen riset pemasaran kecil yang tugasnya terbatas pada
penyusunan prakiraan rutin, analisis penjualan, dan survei
untuk kejadian tertentu.

Selain itu, banyak manajer mengeluh karena tidak tahu di
mana informasi penting, yang menentukan keberhasilan dapat
diperoleh di perusahaan itu; memperoleh terlalu banyak
infomasi yang tidak dapat digunakan dan terlalu sedikit
informasi yang sungguh-sungguh mereka butuhkan; terlalu
terlambat memperoleh informasi yang penting; dan meragukan
akurasi informasi yang rnereka terima.



perusahaan ke dalam bentuk rinci untuk menemukan
bentuk, fungsi dan keterkaitan antar bagian.

2. Menganalisis lingkungan mikro
Lingkungan pemasaran mikro ini terbagi menjadi
beberapa aspek pendukung perusahaan, yaitu:
a. Aspek Penyedia
Aspek Pemasaran
Aspek Pelanggan
Aspek Pesaing
Aspek Masyarakat

© a0 T
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BAB
ANALISIS PASAR

KONSUMEN

A. Memahami Pelanggan

Dalam kegiatan ekonomi pasti mengenal istilah penjual
dan pembeli. Kedua istilah ini menjadi subjek dalam pembelian
dan penjualan barang dan jasa. Di era modern dengan
berkembangnya bisnis online, pelanggan merupakan kata kunci
penting yang menentukan kelangsungan kegiatan bisnis. Itu
sebabnya anda perlu memahami pelanggan anda dan tahu
bagaimana mempertahankan mereka.

Pelanggan adalah istilah bahasa Inggris yang berarti
pelanggan. Secara khusus, pelanggan adalah istilah yang
mengacu pada pembeli yang telah melakukan beberapa
transaksi untuk membeli barang atau jasa dari tempat yang sama
selama periode waktu tertentu. Namun, istilah itu kemudian
dimodifikasi dan dipersempit untuk merujuk pada orang yang
membeli sesuatu tanpa frekuensi pembelian minimum.

Dengan demikian, pelanggan seperti pembeli pada
umumnya. Memuaskan kebutuhan pelanggan adalah tujuan
utama para pelaku bisnis untuk mendapatkan keuntungan.
Alasan ini juga mendorong anda untuk lebih memahami
karakteristik pelanggan anda. Berikut adalah informasi
pelanggan penting yang perlu anda ketahui:

1. Menangkap pengalaman pelanggan sebagai kesan selama
proses pembelian dan dijadikan alasan untuk berbelanja
ulang atau tidak berada di toko yang sama.

2. Perhatikan layanan yang ditawarkan toko.

3. Tertarik dengan promosi, seperti diskon dan hadiah gratis.
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Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Suprapti
(2010) menggunakan lima indikator yang mempengaruhi
konsumen dalam keputusan pembeliannya, indikator-
indikator tersebut adalah:

a. Prioritaskan pembelian

Catatan saat membeli

Stabilitas dalam pembelian
Kecepatan pemilihan merek produk

oo o

Mudah untuk mendapatkan atau memperoleh merek
produk

Pemasar perlu melihat melampaui berbagai faktor
yang mempengaruhi pembeli dan mengembangkan
pemahaman tentang bagaimana konsumen membuat
keputusan pembelian.
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BAB
ANALISA PASAR

BISNIS

A. Pasar Bisnis

Pasar adalah sarana pertukaran antara pembeli yang
membutuhkan barang atau administrasi dan pedagang
yang menawarkan barang atau administrasi. Namun
demikian, pasar ini terbagi menjadi dua jenis, yaitu pasar
pelanggan dan pasar bisnis. Pasar bisnis terdiri dari semua
asosiasi yang mengamankan tenaga kerja dan produk
yang digunakan untuk menciptakan tenaga kerja yang
berbeda dan produk yang dijual, disewakan atau diberikan
kepada orang lain. Usaha utama yang membentuk pasar
usaha adalah agribisnis, jasa jagawana dan perikanan;
Pertambangan, Manufaktur, Konstruksi, Transportasi,
Komunikasi, Peralatan Umum, Perbankan, Keuangan dan
Asuransi, Distribusi dan Layanan Pasar Bisnis lainnya akan ada
kontes dengan banyak pembuat yang menawarkan barang dan
administrasi yang mereka hasilkan kepada pembeli.

Persaingan dalam dunia bisnis semakin marak saat ini,
pemasaran global membuat organisasi berusaha  untuk
bersaing dengan organisasi yang berbeda dari pesaing
mereka. Dengan persaingan di pasar bisnis, setiap organisasi
membuat langkah dalam pengakuan siklus penciptaan dalam
pengembangan nilai tenaga kerja dan produk dan dapat
menarik minat dan keinginan pembeli. Pasar atau pelanggan
dapat dipisahkan menjadi dua pertemuan, yaitu pasar pembeli
terakhir (pembeli pasar) dan pasar bisnis (pasar modern). Pada
saat pasar pembeli adalah kumpulan pembeli yang membeli
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bukan hanya untuk bertahan tetapi berkelanjutan. Kunci bisnis
berkelanjutan adalah Innovation. Banyak faktor-faktor yang
mempengaruhi suatu bisnis untuk berinovasi. Mulai dari siapa
orang-orangnya atau sumber daya, dan bagaimana
kelembagaan atau struktur organisasi/perusahaan. Selain itu
pasar bisnis di era revolusi industri memerlukan Innovation
untuk dapat berkelanjutan. Strategi orientasi yang tepat dapat
membantu pelaku bisnis dapat berkelanjutan. Keputusan dan
kebijakan yang relevan dengan pasar bisnis di era disruptif ini,
dapat membantu organisasi untuk mencapai visi dan tujuannya.
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BAB
IDENTIFIKASI

SEGMEN PASAR

A. Pendahuluan

Pada pasar yang luas dan beragam ini, perusahaan tidak
bisa berhubungan dengan semua pelanggannya. Terlebih lagi
pada era persaingan pasar saat ini, perusahaan diwajibkan
mampu membagi pasar menjadi kelompok atau segmen sesuai
karakteristiknya masing-masing dalam hal ini konsumen
potensial  (potential ~ customer)(Arisandi,  2016).  Untuk
mengembangkan rencana pemasaran yang sesuai, seorang
manajer harus memahami apa yang membuat segmen tersebut
terlihat berbeda. Menurut Supranto dan Limakrisna (2011, p.
183), segmen pasar adalah sekelompok konsumen yang
memiliki kebutuhan dan keinginan relatif sama. Sedangkan
menurut Setiadi (2005, p. 55) segmen pasar adalah proses
sekelompok pembeli yang berkarakteristik serupa dan
memberikan tanggapan yang sama terhadap aktivitas
pemasaran tertentu.

Segmentasi pasar diawali dari pemikiran bahwa manusia
itu berbeda-beda (heterogen) namun dapat digolong-golongkan
pada segmen yang memiliki sifat yang sama (homogen).
Masing-masing segmen memiliki dimensi yang berbeda satu
dengan segmen lainnya yang dapat digambarkan sebagai
berikut:
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f. Menguntungkan: perbedaan yang dilakukan
mendatangkan laba

g. Harga terjangkau: konsumen dapat membeli produk
perusahaan
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MANAJEMEN
PERSAINGAN

Pendahuluan

Di era modern seperti sekarang ini, persaingan sangat
ketat di berbagai sektor ekonomi. Semakin sulit untuk membuat
prediksi yang akurat dalam iklim bisnis saat ini. Akibatnya,
bisnis lebih mampu mempertahankan atau menumbuhkan
penjualan mereka dalam menghadapi lanskap persaingan yang
terus berkembang dengan mengembangkan dan menerapkan
strategi pemasaran kompetitif yang mutakhir. Agar berhasil,
bisnis memerlukan rencana yang menguraikan bagaimana
mereka ingin mencapai tujuan yang mereka tuju.

Ada sejumlah dampak yang harus dihadapi perusahaan
sebagai akibat dari lingkungan bisnis yang semakin kejam.
Dalam hal bertahan dalam bisnis, perusahaan harus selalu
selangkah lebih maju dari persaingan. Perusahaan
membutuhkan kemampuan untuk cepat beradaptasi dengan
perubahan kondisi pasar dan preferensi pelanggan.
Kemampuan perusahaan untuk memasarkan dirinya sendiri
secara efektif menentukan apakah akan berhasil atau tidak
dalam pasar yang sangat kompetitif.

Inovasi konstan dan preferensi konsumen yang berubah
dengan cepat berkontribusi pada lingkungan bisnis yang sangat
tidak terduga, yang pada gilirannya memerlukan penerapan
strategi bisnis yang dapat disesuaikan oleh perusahaan pesaing.
Salah satu kunci keberhasilan kompetitif perusahaan dalam
bisnis adalah memiliki dan mempertahankan keunggulan
kompetitif, yang menurut Kathandaraman dan Wilson (2001)
dapat dicapai dengan membedakan perusahaan dari para



b. Diferensiasi, menciptakan value bagi pembeli dan
ciptakan produk yang superior

c. Fokus membuat produk dengan harga murah atau unik
yang ditujukan untuk pangsa pasar yang sempit

4. Strategi bertahan
a. Penetapan harga yang kompetitif, dengan fokus pada
mempertahankan harga yang rendah.
b. Pesaing dapat dihindari melalui diferensiasi, komunikasi
yang kredibel tentang nilai jual yang unik, dan pengejaran
inovasi yang konstan.
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KOMUNIKASI
PEMASARAN
TERPADU

Pendahuluan

Setiap perusahaan pasti memiliki tujuan memperoleh
keuntungan dalam kegiatan berbisnis. Salah satu keuntungan
yang harus didapatkan adalah dari penawaran barang baik
berupa tenaga kerja maupun produk. Strategi untuk mendapat
keuntungan ini adalah dengan memahami kebutuhan
pelanggannya. Dengan memahami kebutuhan pelanggan ini
akan memotivasi perusahaan untuk dapat bersaing sehat
dengan perusahaan lainnya yang setiap saat akan melakukan
berbagai strategi yang kompetitif dalam meraih dan
meyakinkan pelanggannya. Sehingga timbul kesadaran akan
pentingnya pelanggan sebagai bagian dari hidup perusahaan
secara berkesinambungan. Kunci utama meyakinkan dan
mempertahankan pelanggan adalah adanya komunikasi,
dimana dengan komunikasi terdapat hubungan timbal balik
antara perusahaan dengan pelanggannya sehingga pesan
terhadap pelanggan dapat diterima dengan baik.

Salah satu komunikasi yang efektif dalam pemasaran
dikenal dengan komunikasi pemasaran terpadu atau biasa
disebut Integrated Marketing Communication (IMC). IMC
merupakan suatu strategi dalam perencanaan pemasaran untuk
menyampaikan pesan dan memasarkannya kepada target
pelanggan yang tepat melalui berbagai macam media
komunikasi pemasaran. Dengan IMC ini akan membantu
perusahaan tetap terhubung baik dengan pelanggannya dan
dapat menciptakan adanya brand relationship yang melekat di



8. Mengelola proses komunikasi pemasaran terpadu
Beberapa perusahaan hanya mengandalkan satu atau dua

alat komunikasi. Praktek ini tetap ada meskipun pasar
terbagi menjadi banyak minimarket, yang masing-masing
membutuhkan pendekatannya tersendiri, perkembangan
jenis media baru, dan semakin beragamnya kecanggihan
pelanggan dalam memperoleh informasi barang dan jasa.
Berbagai alat komunikasi pelanggan membuat perusahaan
harus bertindak menuju komunikasi pemasaran terpadu.
Dengan komunikasi pemasaran terpadu perusahaan dapat
mengadopsi dan menargetkan pelanggan untuk sepenuhnya
memahami semua cara yang berbeda bahwa komunikasi
dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam kehidupan
sehari-hari. Perusahaan media dan biro iklan memperluas
kemampuan perusahaan untuk menawarkan penawaran
multiplatform untuk pemasar. Kemampuan yang diperluas
ini memudahkan pemasar untuk merakit berbagai media
properti serta layanan pemasaran terkait dalam program
komunikasi terpadu. Sejumlah perusahaan mengarahkan
kegiatan komunikasi online dan offline. Website iklan
(terutama iklan cetak) yang memungkinkan pelanggan untuk
lebih mendalami produk perusahaan, menemukan lokasi
gerai, dan memperoleh banyak informasi barang atau jasa.
Bahkan jika pelanggan melakukan pembelian online,
pemasar dapat mengarahkan pelanggan melakukan
pembelian ke gerai secara langsung.
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BAB MANAJEMEN

PEMASARAN
HOLISTIK

A. Pendahuluan

Perkembangan zaman dan teknologi yang sangat pesat
menyebabkan terjadi pergeseran dan perubahan gaya hidup,
tren bisnis, dan pola konsumsi masyarakat. Beberapa pergeseran
seperti meningkatnya minat konsumen untuk belanja online,
semakin mudahnya akses informasi produk bagi calon
konsumen, kecenderungan untuk mempertahankan relasi bisnis
dengan beberapa supplier melalui sistem kemitraan, serta
perubahan visi bisnis untuk semakin memperluas jaringan
usahanya secara mendunia. Selain itu, persaingan bisnis saat ini
bukan lagi tentang produk dalam industri sejenis melainkan
antara model bisnis dalam industri yang semakin bebas terbuka
(Kasali, 2017). Hal ini menjadi perhatian bagi pebisnis dalam
upaya meningkatkan pendapatan dalam mempertahankan
bisnis yang dikelolanya. Pebisnis yang handal adalah mereka
yang terbuka, kreatif, dan adaptif terhadap perubahan. Salah
satunya melalui upaya mencari metode pemasaran yang tepat
dalam memasarkan produknya sesuai dengan target pasar
sasaran dan model bisnis yang sedang dijalankan. Upaya ini
perlu dibarengi dengan pengetahuan yang benar tentang
orientasi/konsep pemasaran terkini.

Pada masa sekarang ini, orientasi pemasaran telah
memasuki masa pemasaran holistik, di mana semua aspek
memiliki keterkaitan erat dengan pemasaran. Konsep ini
pertama kali dikemukakan oleh Kotler dan Keller (Premananto,
2014). Konsep pemasaran holistik menitikberatkan pada

155



engagement salah satunya melalui penjualan album BTS: Love
Yourself yang secara keseluruhan terjual di angka 2,5 - 4 juta
kopi di seluruh dunia (Mahmudan, 2022), atau album Love
Yourself yang menempati posisi 10 di Top 15 World Album
Chart Billboard, dan beragam endorsement dari beragam
perusahaan yang diperoleh BTS selama kampanye ini
berlangsung.

. Manajemen Konflik

Dalam hal peluncuran kampanye terkait sebuah isu/tren
tentu saja tidak lepas dari pro-kontra. Terdapat pihak yang
mendukung dan tidak mendukung, dan seiring perjalanan
kampanyae tidak jarang terjadi konflik/permasalahan yang
dapat merugikan perusahaan, sehingga menjadi sangat
krusial untuk menjalankan keempat langkah di atas secara
terstruktur dan hati-hati, agar dengan demikian konflik
dapat diminimalisir atau dihindari. Perusahaan harus
memiliki kemampuan mitigasi dan pengelolaan konflik yang
baik agar tidak merugikan semua pihak terlebih khusus
perusahaan itu sendiri.
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BAB
STRATEGI

HARGA

A. Pengertian

Harga adalah nilai suatu barang yang dipertukarkan atau
diperjual belikan. Harga merupakan aspek yang sangat penting
dalam penjualan dan merupakan faktor utama yang
menentukan kemajuan perusahaan, sebab harga akan
mempempengaruhi keputusan konsumen membeli atau tidak
terhadap suatu produk.

Penentuan harga antara satu perusahaan dengan
perusahaan yang lainnya berbeda-beda, ada beberapa
perusahaan menemukan kesulitan dalam penetapan harga
terhadap suatu barang yang diperjual belikan tetapi beberapa
perusahaan tidak mengalami hal yang demikian. Misalnya
perusahaan yang memproduksi barang kebutuhan pokok
seperti beras, minyak goreng dan produk lain tidak menemukan
kesulitan dalam penetapan harga berapapun harga yang
ditetapkan barang tersebut konsumen akan membelinya, tetapi
beberapa produk lainya menemukan kesulitan dalam penetapan
harga, berapa besar harga yang ditetapkan yang bisa
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli agar
perusahaan memperoleh keuntungan sesuai dengan target yang
dapat menutup semua biaya dan mampu bersaing dengan
perushaan lainnya.

Oleh karena itu perusahaan harus benar-benar
memikirkan strategi apa yang harus dijalankan untuk bisa
memcapai penjualan yang optimal dan keuntungan yang
maksimal agar tujuan perushaan bisa tercapai yaitu
memperoleh laba yang sebesar-besarnya, menaikkan nilai
perusahaan dan memakmurkan pemilik perushaan.
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2. Memaksimalkan Laba (Maximum Current Profit).
Mempertimbangkan permintaan pasar sebagai acuan dalam
penetapan harga untuk melihat respon konsumen dalam
menanggapi perubahan harga yang ada. Jika dihubungkan
dengan tingkat elastisitas permintaan yang menunjukkan
semakin turun harga maka permintaan semakin naik.
Semakin tinggi permintaan akan memperbesar volume
penjualan. Dengan keadaan yang demikian perusahaan
dapat memperoleh laba yang maksimal.

3. Memaksimalkan target pasar.

Penetapan harga dengn tujuan memperhatikan pasar mana
yang akan dituju. Semakin luas target pasar yang akan
dijangkau, maka volume penjualan semakin besar. Semakin
besar jumlah peroduksi/penjualan Secara otomatis
memperkecil biaya perunit. Dan jika kita menggunakan
prinsip matching yang mempertemukan pendapatan dan
biaya kita akan memperoleh keuntungan yang semakin
tinggi dalam jangka panjang.

4. Maximum Market Skimming.
Penetapan harga yang tinggi di awal untuk memperoleh laba
yang maksimal dalam jangka pendek dan tingkat
pengembalian investasi secara cepat. Harga diturunkan
secara beransur-ansur seiring dengan waktu. Kegagalan
dapat terjadi jika pesaing besar melakukan melakukan cara
yang sama.

5. Product Quality Leadership.
Perusahaan berusaha memperbaiki kualitas produk dan
menetapkan harga berdasarkan tingkat kualitas. Penetapan
harga yang terjangkau oleh konsumen dengan tingkat
kualitas barang yang tinggi.
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BAB
STRATEGI

1 O PRODUK

A. Pendahuluan

Konsumen dapat mengenal produk atau jasa suatu merek.
Branding memungkinkan pelanggan untuk membedakan satu
produk atau layanan dari yang lain. Merek adalah aset yang
lebih berharga daripada aset lain seperti tanah, real estat, dan
mesin. Produk memiliki kemampuan untuk menginspirasi
kepercayaan pada pelanggan.

Konsumen yang loyal terhadap mereknya (brand loyalty)
akan bersedia membayar lebih untuk produk tersebut karena
mereka yakin produk tersebut berharga dan tidak dapat
ditemukan pada merk lain (Stanton, 1978).

Menurut Tjiptono (2008), produk adalah penawaran
perusahaan untuk memperoleh keuntungan dengan memenuhi
kebutuhan, keinginan, dan kepuasan. Dan menurut Hurriyati
(2019), produk adalah suatu penawaran berupa barang aktual,
barang aktual disertai jasa, jasa primer disertai barang dan jasa
penunjang, dan jasa murni.

Produk adalah jantung dari pertukaran pemasaran. Jika
produk gagal memenuhi harapan pelanggan maka semuanya
sia-sia (Stone dan Desmond, 2007). Agar produk bisa dikenal
luas dan dapat meningkatkan nilai merk maka diperlukan
strategi. Strategi adalah alat penting dari perusahaan, banyak
perusahaan yang mengesampingkan strategi produk sehingga
banyak yang gagal. Untuk itu diperlukan strategi yang matang
agar produk bisa dikenal luas.
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Berkaitan dengan spesifikasi produk. Informasi tentang
kebutuhan dan preferensi konsumen dimasukkan ke dalam
spesifikasi produk berdasarkan manajemen kualitas total.
Menyelaraskan kebutuhan dan preferensi konsumen dengan
kemampuan produk sangat penting ketika merancang dan
menerapkan strategi produk.

Penting untuk memutuskan pasar sasaran dan strategi
penentuan posisi. Manajemen harus mengetahui strategi dan
keputusan terbaik untuk membidik segmen pasar untuk
menjual produk. Membuat keputusan yang tepat dapat
membuat produk baru maupun yang sudah ada saat ini bisa
terjual dengan sukses. Karena pemilihan spesifikasi dan
penempatan produk berkaitan erat, penempatan produk harus
dipertimbangkan pada tahap awal perencanaan marketing.
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BAB
PASAR

1 1 GLOBAL

A. Pendahuluan

Melakukan berbagai perjalanan ke seluruh penjuru dunia,
tentunya kita sering menemukan berbagai macam produk
maupun jasa yang mereknya sama ada di negara kita. Namun
produk dan jasa tersebut memiliki beberapa perbedaan di setiap
negara. Produk makanan, minuman, kendaraan, elektronik,
maupun jasa lainnya disesuaikan dengan selera pasar masing-
masing negara. Hal itu dikarenakan produk-produk tersebut
sudah mengalami adaptasi sesuai permintaan pasar. Kondisi
tersebut memperlihatkan fakta bahwa, produk di luar negeri
mampu masuk dan bertahan di dalam suatu negara berbeda
akibat kondisi globalisasi yang sudah berkembang pesat dengan
memperhatikan kearifan lokalnya. Globalisasi telah ada sejak
zaman dahulu, terbukti adanya berbagai jalur perdagangan
dunia yang menghubungkan pedagang-pedagang di zaman
dahulu untuk berdagang ke negara lain. Perdagangan
internasional telah ada sejak 750 SM yang didorong oleh faktor
pendukung seperti sosial politik, perpindahan penduduk,
kolonialisasi antar negara, peperangan dan letak geografis yang
memungkinkan.

Globalisasi saat ini menuntut sektor bisnis untuk mampu
terus bersaing. Bisnis yang ada di berbagai belahan dunia, baik
skala besar maupun kecil harus waspada atas kondisi ini. Pasar
global dan pemasaran global menuntut perusahaan untuk
berani bersaing, memahami pasar dan menghadirkan keunikan

tersendiri. Konsumen dari berbagai negara saat ini
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global dan dalam media komunikasi pemasaran. Potensi atas
kondisi digitalisasi pada pasar global menunjukkan angka yang
signifikan atas pengurangan biaya distribusi. Hal tersebut dapat
kita lihat dimana perusahaan dengan digitalisasi mampu
menargetkan pelanggan secara langsung, efisiensi distribusi,
pengurangan overhead biaya, otomatisasi dan proses manajemen
integrasi. Perusahaan pun mampu untuk mentransfer lebih
banyak penjualan pada pelanggan, dengan memanfaatkan e-
commerce untuk pemesanan dan penjualan online. Hal ini juga
membantu perusahaan dalam memenangkan informasi
pelanggan dan perilaku pembeliannya.

Sifat interaktif dari digitalisasi teknologi menimbulkan
perkembangan hubungan pelanggan yang lebih kondusif di
pasar global. Potensi interaksi pelanggan yang lebih besar
mampu memfasilitasi pemasaran yang lebih luas ke tingkat yang
lebih besar daripada kondisi di pasar domestik. Pada akhirnya,
teknologi membawa manfaat yang besar untuk industri pasar
global khususnya industri pemasok dimana dapat mengurangi
kesalahan, menghemat waktu, pemrosesan informasi yang
cepat.
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BAB
WORD OF MOUTH
MARKETING
1 Z (WOM)

Tahu kah anda bahwa individu setiap harinya
mengkonsumsi lebih dari 3000 iklan? Pertanyaan selanjutnya
adalah dari ribuan iklan tersebut, mana iklan yang benar-benar
mereka ingat dan mereka percaya? Secara realistis, mana yang lebih
Anda percaya, brand or people? Saat ini terjadi shifting consumer atau
perubahan pola konsumen menjadi people trust people - not marketers
or adverts.

A. Word of Mouth (WOM)

Media massa saat ini membuat konsumen dihadapkan
pada banyaknya informasi produk atau layanan melalui
tingginya jumlah iklan yang membuat konsumen kesulitan
dalam melakukan keputusan pembelian. Word of mouth (WOM)
dianggap sebagai satu sumber informasi yang paling berguna
dari banyaknya informasi melalui iklan tersebut. Hal ini karena
WOM merupakan pendapat dan pengalaman langsung dari
mantan konsumen merek dan produk atau layanan (Arndt,
1967). Sen dan Lerman (2007) menyatakan bahwa konsumen
lebih mempercayai pendapat dan pengalaman konsumen lain
daripada iklan pemasar. Trusov et al. (2009) menyebutkan
bahwa iklan mulai kehilangan kekuatannya pada konsumen
karena masalah keandalan. Keandalan, bagaimanapun, biasanya
bukan masalah serius bagi WOM yang terjadi antara orang-
orang yang tidak memiliki niat menjual (Schlosser, 2011; Sen dan
Lerman, 2007). Pada WOM, pengirim informasi yang
membagikan pendapatnya dan penerima yang menerima
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j. Dispersion
Menurut Dellarocas et al (2007) adalah seberapa cepat
eWOM dapat tersebut di komunitas yang berbeda.
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