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A. Pendahuluan 

Kata pemasaran sebenarnya tidak asing di telinga karena 

sudah seringkali didengar, dilihat, bahkan mungkin juga sudah 

dipraktekan didalam kehidupan kita sehari-hari. Bayangkan apa 

yang telah kita lakukan dari mulai bangun tidur sampai dengan 

beristirahat di malam hari. Pagi hari dalam mempersiapkan diri 

untuk bekerja, kita mandi dengan menggunakan sabun, pasta 

gigi, shampoo serta produk mandi lainnya dari berbagai merek. 

Kemudian melakukan sarapan dengan roti, sereal, teh atau kopi 

dari merek-merek tertentu yang disukai. Pergi bekerja dengan 

mengendarai kendaraan yang dimiliki dengan merek otomotif 

yang mumpuni, makan siang di rumah makan yang diyakini 

akan memenuhi selera ataupun memesan makanan melalui jasa 

aplikasi tertentu sampai dengan kembali ke rumah menonton 

acara yang menghibur dengan smart tv yang canggih. Satu hari 

kehidupan kita, sesungguhnya telah diisi dengan banyak 

produk-produk maupun jasa yang dikonsumsi. Adakah rasa 

keingintahuan di dalam diri, bagaimana produk atau jasa itu 

tercipta, dikomunikasikan dan disitribusikan sampai ke tangan 

kita. Kegiatan pemasaranlah atau marketing yang 

memungkinkan kita dapat menggunakan dan menikmati 

CORE MARKETING 

CONCEPTS (KONSEP PALING 

DASAR YANG MELANDASI 

PEMASARAN) 
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Implikasi strategi nilai pelanggan dan pemasaran hubungan 

akan memperluas pasar karena nilai perusahaan dalam jangka 

panjang akan tercipta dengan menambah pelanggan baru dan 

mempertahankan pelanggan lama. 
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A. Pendahuluan 

Saat ini dalam kenyataan di hidup manusia dan di bumi 

kita rasakan bahwa ada sesuatu yang berubah dan mengalami 

kerusakan, bumi dimana kita berpijak saat ini sedang tidak baik-

baik saja. Dunia melihat ini merupakan suatu ancaman yang 

berat terutama dengan banyaknya merasa terancam dengan 

kenaikan suhu di negara mereka, es mencair menyebabkan air 

laut naik dengan ancaman akan menjangkau darat. Semua perlu 

sekali peran serta dan kepedulian dari manusia tentu ini juga 

dalam bidang pemasaran mulai digalakkan dengan kepedulian 

terhadap lingkungan dengan adanya kebijakan untuk 

perusahaan yang sudah menciptakan produknya dengan 

menggunakan bahan yang tidak berbahaya bagi bumi dan cepat 

hancur atau bahkan bisa di daur ulang.  

Semua ini demi keberlangsungan hidup dan bertahannya 

usia bumi dengan keperdulian dari semua bidang, terutama bagi 

bidang pemasaran ini sudah dimulai dari jauh-jauh waktu 

dengan istilah Green Marketing (Pemasaran Hijau). Oleh sebab itu 

chapter book ini mengenai Pemasaran Hijau menambahkan 

khasanah dalam literatur pustaka dalam bidang pemasaran 

terutama Pemasaran Hijau (green marketing). 

 

GREEN MARKETING 

(PEMASARAN 

HIJAU) 
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keinginan manusia tanpa berdampak pada lingkungan alam. 

Produsen belum dibahas secara menyeluruh dalam artikel 

chapter book ini. 

 

H. Penutup 

Chapter book dengan materi green marketing ini baru awal 

dengan merujuk dan hasil dari artikel ilmiah milik penulis 

sendiri dan literatur dari peneliti lain, suatu saat akan 

dilanjutkan oleh penulis sendiri atau oleh peneliti lain. 
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A. Latar Belakang 

Membangun usaha adalah sebuah gagasan cerdas dan 

membutuhkan keberanian. Disebut cerdas karena membuka 

usaha artinya mencari perniagaan dengan melepaskan diri dari 

status karyawan atau ketergantungan bekerja untuk pihak lain. 

Membuka usaha justru membuka lapangan pekerjaan baru dan 

mempekerjakan dirinya sebagai pengatur dan pengendali 

usaha. Setelah proses membangun usaha berjalan lengkap dan 

usahanya dapat dijalankan, maka tersematlah predikat kepada 

pelakunya sebagai “pewirausaha”, “pengusaha”, “pebisnis”, 

atau dalam istilah bahasa Inggris disebut sebagai 

“entrepreneur”. 

Membangun usaha, intinya adalah membangun 

kemandirian ekonomi dengan memberdayakan dirinya (self 

development) dengan melihat peluang (opportunity), mengatur 

sendiri jenis usaha yang dipilih (Business choice) dan 

merencanakan prosesnya (business process) hingga memperoleh 

keuntungan darinya secara konsisten dan berkesinambungan 

(profit oriented).  

Sedangkan keberanian yang terkait dengan membangun 

usaha dikarenakan tindakan ini melibatkan sejumlah kesiapan 

MARKETING PLAN 

(RENCANA 

PEMASARAN) 
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4. Struktur pembuatan Marketing Plan meliputi: Ringkasan 

Eksekutif, Analisis Situasi, Lingkungan Kompetitor, 

Lingkungan Perusahaan, Target Pasar, Masalah dan 

Kesempatan, Sasaran Pemasaran dan Tujuan, Strategi 

Pemasaran, Taktik Pemasaran, Implementasi dan Kontrol, 

Ringkasan dan Appendix. 

 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

Ananda. (2022). Analisa SWOT: Pengertian, Manfaat, Tujuan dan 

Cara Penggunaan. gramedia.com. 

Assauri, Sofjan. (2018). Manajemen pemasaran, hal. 299. 

Assauri, Sofjan. (2018). Manajemen pemasaran. hal. 297; Jakarta: Raja 

Grafindo Persada. 

Purnamasari, S., dkk. (2022). Perencanaan Pemasaran. (Analisis, 

Perencanaan, Implementasi dan Pengendalian). Hal 15-16. 

Bandung: Widina Bhakti Persada. 

Sukarna. (2011). Dasar-Dasar Manajemen. Hal. 10. Bandung: CV. 

Mandar Maju. 

www.oxfordlearnersdictionaries.com 

 

  

http://www.oxfordlearnersdictionaries.com/


36 
 

TENTANG PENULIS 

 

Muzayyanah Yuliasih, S.Pd.I., M.M., M.Pd. 

Penulis lahir di Serang, Banten. Penulis adalah 

dosen tetap pada Program Studi Manajemen 

Transportasi Udara & Manajemen Bandar 

Udara, Sekolah Tinggi Penerbangan Aviasi 

Jakarta. Menyelesaikan pendidikan S1 pada 

Institut Agama Islam Shalahuddin Al Ayyubi 

Bekasi dan  melanjutkan S2 pada Sekolah 

Tinggi Manajemen  Pemasaran IMMI Jakarta dan Magister 

Pendidikan Agama Islam Universitas Islam “45” Bekasi. Penulis 

selain sebagai Dosen Tetap pada Sekolah Tinggi Penerbangan 

Aviasi Jakarta, juga mengajar sebagai Dosen STID M. Natsir Jakarta. 

Dosen STAIPI Jakarta dan Dosen FH UNSURYA, serta turut aktif 

dalam aktivitas dakwah di PP Muslimat Dewah Dakwah Islamiah 

Indonesia dan Masyarakat Ekonomi Syariah (MES Kota Bekasi) 

serta organisasi kemasyarakatan lainnya. 

Penulis juga aktif menulis berbagai karya tulis meliputi karya 

tulis ilmiah, buku dan jurnal/artikel yang dipublikasikan baik di 

lingkup nasional dan internasional. Karya tulis penulis dapat 

diakses pada situs Scopus, Google Scholar, Orchid, Sinta dan blog 

personal dari penulis www.muzayyanahan.blogspot.com. 

  

https://scholar.google.com/citations?view_%20%20%20op=list_works&hl=id&user=gzCVePwAAAAJ
http://www.muzayyanahan.blogspot.com/


37 
 

BAB 

4 
 

Ahmad Sopyan S.S., M.M 

Sopyanzaid77@gmail.com 

 

A. Pendahuluan 

Dunia bisnis saat ini dapat diringkas dalam satu kata yaitu 

perubahan dan bukan hanya sekedar perubahan, tetapi 

perubahan yang cepat. Agar tetap menguntungkan dan 

kompetitif, perusahaan harus merespons kebutuhan pelanggan 

dengan lebih baik. Hal ini berlaku tidak hanya untuk 

perusahaan besar saja, tetapi juga untuk bisnis kecil seperti toko 

kebutuhan rumah tangga dan penyedia makanan di sekitar kita. 

Lingkungan bisnis yang berubah dengan cepat mempengaruhi 

mereka semua. Untuk tetap bertahan dan memenangkan 

kompetisi saat ini, bisnis dituntut memiliki strategi pemasaran 

yang mumpuni sesuai dengan kondisi saat ini.  

Paradigma baru pemasaran telah mengalami 

perkembangan yang luar biasa dinamis, karena adanya 

perubahan persepsi, selera dan gaya hidup masyarakat dalam 

berbisnis. Teori klasik yang menjelaskan bauran pemasaran 

harus beradaptasi dengan perubahan ini, karena kebiasaan 

pemasaran berubah dari tradisional ke e-commerce. Misalnya, 

salah memahami bagian dari bauran iklan, maka bagian bauran 

pemasaran harus disesuaikan karena telah mengalami 

perubahan dalam pemasaran barang dan jasa yang ditawarkan 

melalui media sosial. Demikian juga model produk, model 

penetapan harga, model distribusi, model proses dan 

MIX MARKETING 

(PEMASARAN 

BAURAN) 
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A. Latar Belakang 

Fenomena yang terjadi pada perkembangan bisnis di 

Indonesia secara global yang terkena imbas akan pandemic 

Virus Covid-19 dimulai dari Maret 2020. Yang sebelumnya 

ekonomi bisnis memiliki optimis yang tinggi pada era Industri 

4.0 dan society 5.0. 

Kemajuan teknologi terus mengalami perkembangan 

yang pesat, yang sangat mempengauhi manusia untuk lebih 

mengembangkan diri dalam menjalankan kehidupannya. 

Internet yang saat ini menjadi bagian dari manusia 

menjalankan semua aspek kegiatan nya, hal ini mencerminkan 

adanya perubahan yang fundamental akan proses kehidupan 

dalam perkembangan teknologi pada era ini. 

Pandemic Virus Covid-19 berangsur pulih, dunia 

dihadapi peradaban baru dengan kepeduliaan akan kesehatan, 

serta perubahan dalam promosi suatu produk. 

Dengan era IOT banyak pelaku bisnis merubah strattegi 

bisnisnya, dari konvensional menjadi digitalisasi. Walaupun ada 

bisnis tertentu untuk promosi produknya masih menggunakan 

promosi konvensional. 
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pelanggannya yang berguna untuk memberikan layanan lebih 

baik lagi sesuai ekspektasi dan keinginan pelanggan. 

Cara berpromosi sangat banyak dilakukan oleh produsen 

dalam strateginya, baik itu dengan konvensional maupu dengan 

digitalisasi sesuai dari karakteristik produk dan jasa serta dari 

target pasar yang akan menjadi tujuan produsen. 

Bukan hanya beriklan saja dalam strategi promosi saat ini, 

sebaiknya promosi bisa menjalin hubungan yang baik dan 

harmonis antara produsen, produk atau jasa dan pelanggan. 

Hubungan yang terjalin dapat memberikan disrtribusi 

sangat besar kepada produsen sehinga  penjualan produk dan 

jasa nya bisa di beli oleh pelanggannya, karena adanya 

komuniasi untuk mengarahkan kepercayaan pelanggan akan 

kelebihan dari suatu produk dan jasa. 

Tujuan akhir suatu perusahaan mendapatkan profit atas 

penjualn prodik dan jasa sehingga keberlanjutan perusahaan 

dapat menjalankan bisnis usahanya terlaksana dengan baik. 

Persepsi dan reputasi suatu produk yang baik dapat 

mengantarkan produsen dalam tujuan utamanya branding yaitu 

Loyalitas pelanggan dengan melakukan promosi produk yang 

terarah sesuai akan pasar nya. 

Pergerakkan ekonomi mikro dari para produsen dapat 

menciptakan dan menggerakkan ekonomi makro suatu negara. 
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A. Sistem Informasi Marketing 

1. Pengertian dan Fungsi Sistem Informasi Marketing 

a. Pengertian Sistem Informasi Marketing  

Sistem informasi marketing merupakan rankaian 

komponen marketing yang saling berkaitan dan tidak 

dapat dipisahkan, untuk mencapai tujuan dan sasaran 

tugas-tugas pokok marketing. Adapaun komponen-

komponen tersbut meliputi: individu/kelompok 

pemasar, kebutuhan masyarakat, pertukaran (barang, 

jasa, uang, waktu, tempat, tenaga. Menurut Koher dan 

Dery (1969) konsep inti marketing adalah pertukatan nilai. 

Pertukaran antara dua prihal, tidak terbatas pada barang, 

jasa dan uang, tetapi juga mencakup waktu, energi dan 

perasaan. (BS Dharmmesta, 2011). 

Menurut Kotler, Sistem informasi pemasaran 

adalah struktur yang berlanjut dan saling berkait dari 

orang, peralatan serta prosedur yang ditetapkan untuk 

menganalisa, menyaring dan membagikan informasi 

yang spesifik, tepat waktu dan cermat, guna pengambilan 

keputusan bidang pemasaran dengan tujuan 

penyempurnaan perencanaan, pelaksanaan, pengawasan 

dan pemasaran. Menurut Kenneth P Uhl,  Sistem 

SISTEM INFORMASI 
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6) Penyusunan instrumen penelitian.  

Elemen ini secara teknik sebenarnya terpisah 

dari rancangan penelitian. Namun penyusunan 

instrumen penelitian sangat tergantung dari 

ketuntasan penyusunan instrumen riset. 

b. Tahapan Riset Marketing 

Tahap-tahap penelitian riset marketing meliputi hal-

hal sebagai berikut : 

1) Tahap penyusun rancangan penelitian dan instrumen 

penelitian 

2) Tahap pengumpulan data, 

3) Tahap pengolahan dan analisis datam serta, 

4) Penyusunan laporan dan pengajuan rekomendasi 

penelitian. 
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A. Definisi, Tujuan dan Manfaat Distribusi Produk 

Distribusi adalah strategi untuk memfasilitasi pengiriman 

barang dan jasa dari produsen ke konsumen sehingga 

penggunaannya dapat diterima dengan tepat dan nyaman. 

(Tjiptono & Budianto, 2005). Distribusi merupakan alat mediasi 

yang menjadi penghubung antara proses  aktifitas produsen 

dengan konsumen (Sunyoto, 2016). Agar barang sampai ke 

tangan konsumen secara efektif, distribusi sangatlah penting. 

Bisa dikatakan yang paling penting adalah jika tidak ada rencana 

untuk pendistribusian produk, maka tidak akan ada yang bisa 

dijual dan bahkan bisa menyebabkan perusahaan atau produsen 

akan gulung tikar jika produk tersebut tidak ada dan tidak 

terlihat di toko-toko. 

 Tindakan mendistribusikan barang dikenal sebagai 

distribusi produk. Proses pendistribusian yang tepat akan 

memberikan nilai tambah pada hasil pengiriman produk atau 

barang kepada pelanggan yang telah bersedia membayarnya. 

Berbagai fungsi, seperti penggunaan, lokasi, waktu, dan hak 

kepemilikan, akan disediakan untuk produk melalui proses 

distribusi produk. Distributor harus membuat kemasan dengan 

PRODUCT 

DISTRIBUTION 

(DISTRIBUSI PRODUK) 
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bahwa produk dapat diterima konsumen tidak hanya ketepatan 

dalam jumlah tapi juga dalam ketepatan waktu dan tempat. Ini 

berarti bahwa kualitas saluran distribusi harus benar-benar 

diperhatikan dan perlu direview secara berkala agar bisa 

memberikan pelayanan yang terbaik, dan pada gilirannya 

kepuasan konsumin akan tercapai dan mampu menilai baik 

suatu produk dan akan memberi peluang konsumen melakukan 

keputusan pembelian bahkan menjadi konsumen yang loyal. 
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A. Pendahuluan 

Sejauh ini yang kita ketahui bahwa pemasasran 

merupakan sebuah proses penyampaian produk/ jasa 

perusahaan kepada masyarakat dengan tujuan produk dapat 

diterima oleh public demi mendapatkan keuntungan 

perusahaan. Beberapa waktu yang lalu Teknik pemasaran yang 

dilakukan hanya sebatas membuat iklan lewat billboard, televisi, 

atau radio bahkan melakukan pemasaran secara langsung 

melalui tenaga penjual. Akan tetapi apakah hal ini akan berhasil 

untuk tahun ke depannya ? Pesaing semakin banyak, semua 

perusahaan berlomba untuk memasarkan produk/ jasa dengan 

cara yang lebih kreatif untuk mendapatkan konversi pada 

penjualan produknya.  

Selain itu, beberapa tahun terakhir ini perkembangan 

teknologi pun semakin berkembang, semua orang sudah mulai 

beralih kepada transaksi jual beli lewat internet. Lalu bagaimana 

cara perusahaan menerapkan konsep ini? Perkembangan 

teknologi informasi yang sangat dramatis dalam beberapa tahun 

telah membawa dampak transformational pada berbagai aspek 

kehidupan, termasuk didalamnya dunia bisnis. Hal ini ditandai 

dengan adanya istilah e-commerce, e-WOM, e- entertainment 

dan sebagainya.  

DIGITAL MARKETING 

(PEMASARAN DIGITAL) 
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A. Mengenal Customer Service Marketing 

Layanan pelanggan merupakan komponen integral dan 

merupakan bagian dari marketing mix yang menawarkan 

peluang bagi perusahaan untuk mendapatkan keunggulan 

diferensial pasar (Lambert & Harrington, 1989). Selama ini 

akademisi dan praktisi di bidang pemasaran telah melakukan 

penelitian untuk mendukung dan memperkuat  teori mengenai 

orientasi pasar sebagai keuntungan strategis dalam mencapai 

tujuan kepuasan dan loyalitas pelanggan. Misalnya pada 

penelitian  Kohli & Jaworski, (1990); (Marketing Myopia Theodore 

Levitt, n.d.); Narver et al., (1990); Parker et al., (1997); Schneider 

et al., (1998)  akibat dari meningkatnya persaingan internasional 

dan globalisasi, dibutuhkan peningkatan kualitas layanan dan 

daya tanggap yang lebih besar terhadap tuntutan konsumen. 

Bahkan, di Amerika Serikat dan Kanada lebih dari 70% gross 

national bruto terkait dengan layanan (Bansal et al., 2001). Hal ini 

menyebabkan penekanan defensif (seperti pada retensi 

pelanggan) yang lebih besar daripada orientasi yang 

sebelumnya ofensif (seperti pada pelanggan baru) dan saat ini 

CUSTOMER SERVICE IN 

MARKETING (PELAYANAN 

PELANGGAN DALAM 

PEMASARAN) 
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permintaan yang dapat menyebabkan masalah ketika organisasi 

mencoba mencocokkan penawaran dan permintaan. 
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A. Pendahuluan 

Organisasi modern saat ini dihadapkan bagaimana 

perusahaan dapat memberikan pelayanan yang berkualitas. 

Secara empiris perusahaan yang dapat menjadi pemimpin pasar 

adalah perusahaan yang mampu memberikan pelayanan yang 

berkualitas dan memahami kebutuhan pelanggan. Perusahaan 

menghadapi tantangan yang begitu dinamis dan harus mampu 

menciptakan inovasi produk yang diiringi oleh pelayanan yang 

berkualitas.  

Keputusan pelanggan untuk menentukan pilihan tidak 

hanya didasarkan oleh kualitas produk, namun yang tidak kalah 

penting adalah kualitas layanan yang diberikan. Kualitas 

pelayanan disemua sektor bisnis memiliki karakteristik dan 

akan menciptakan ekosistem layanan yang dapat menarik 

pelanggan untuk mau penerima produk yang ditawarkan. 

Namun demikian terdapat pula produk layanan publik yang 

mau tidak mau harus diterima oleh masyarakat karena memang 

tidak ada pilihan lain.  

Pada bagian ini akan membahasa tentang kualitas 

pelayanan secara umum yang dapat mempengaruhi pelanggan 

dalam kegiatan pemasaran. Bagaimana dimensi kualitas 

pelayanan sebagai dasar penetapan standarisasi pelayanan. 

Bagaimana melakukan perencanaan pelayanan, model 

SERVICE QUALITY 

(KUALITAS 

PELAYANAN) 
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A. Latar Belakang 

Mendapatkan pelanggan baru sangat mahal daripada 

mempertahankan pelanggan loyal atau setia. Mempertahankan 

loyalitas pelanggan penting untuk keberlangsungan organisasi 

(sustainability), terutama untuk keberhasilan sektor jasa dan 

kelangsungan daur hidup produk (Libo-On & Joefel T., 2021; 

Park & Kim, 2019). Namun, pelanggan menjadi lebih kritis, 

kebutuhan mereka terus berubah, perbedaan keunggulan antara 

barang dan jasa semakin berkurang, pelanggan semakin 

memiliki banyak pilihan, dan harga menjadi lebih kompetitif 

(Arslan, 2020).  Pergantian merek (brand switching) sering terjadi 

dan pembelian impulsif atau tidak direncanakan meningkat 

ketika  melihat produk di rak atau dalam promosi supermarket 

(Amirullah et al., 2021) atau pop-up promosi produk di telpon 

pintar. Mempertahankan pelanggan lama sambil menjaga 

loyalitas merek dan produk adalah tantangan terbesar bagi 

semua pebisnis dan eksekutif perusahaan.  

Loyalitas terhadap merek (brand loyalty) merupakan faktor 

penting dalam mengurangi perpindahan merek (Sari, 2022). Di 

saat harapan pelanggan meningkat dan produk yang 

ditawarkan hampir sulit dibedakan satu sama lain, keunggulan 

layanan (service excellence) berperan penting dalam 
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E. Penutup 

Loyalitas pelanggan adalah hasil dari kepuasan 

pelanggan yang berkelanjutan. Loyalitas pelanggan sangat 

bergantung pada jenis industri. Dalam industri yang berfokus 

pada B2B, peranan merek dan periklanan dapat diabaikan. B2B 

sangat membutuhkan hubungan personal untuk menciptakan 

nilai tambah dan meningkatkan persepsi positif. Namun dalam 

industri B2C, peranan merek cukup dominan dalam 

mendongkrak penjualan. Beradaptasi dengan teknologi 

informasi dan menggunakannya dengan baik merupakan kunci 

mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Survei kepuasan pelanggan, terutama saat menentukan 

NPS, sangat penting untuk memahami persepsi pelanggan 

tentang suatu produk atau perusahaan. 
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A. Pendahuluan 

Pada kajian tentang pemasaran (marketing) setidaknya kita 

mengenal bauran pemasaran (marketing mix) yang oleh sebagian 

orang juga diistilahkan dengan four P’s of marketing yang 

terdiri dari Product (produk), Promotion (promosi), Price (harga), 

dan Place (penempatan atau distribusi).  Promosi dalam hal ini 

merupakan bagian dari pemasaran yang secara spesifik adalah 

segala upaya pemasar untuk mengenalkan, membujuk, 

mengingatkan dan mempengaruhi pasar akan produk yang 

dipasarkannya melalui kegiatan komunikasi. Sementara itu 

pemasaran adalah keseluruhan aktivitas untuk menjalin 

keterhubungan antara pemasar (produsen) dengan pasar 

(konsumen) dalam mewujudkan kesamaan pandangan, sikap 

dan perilaku terkait upaya memenuhi kebutuhan secara 

memuaskan melalui pertukaran nilai (value exchange), teganya 

antara produk yang ditawarkan dan ongkos/atau biaya yang 

dikeluarkan untuk mendapatkannya, melalui kegiatan 

komunikasi; inilah yang kemudian dikenali sebagai komunikasi 

pemasaran (marketing communication). Dengan keterlibatan 

komunikasi sebagai unsur esensial pada keduanya itu, maka di 

antara para akademisi dan para praktisi banyak yang 

menyetarakan/menyamakan promosi dengan komunikasi 

pemasaran. Apalagi jika kemudian ditelaah lebih lanjut bahwa 

PROMOTION AND 

COMMUNICATION IN 

MARKETING (PROMOSI DAN 

KOMUNIKASI DALAM 

PEMASARAN) 
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Konsep pemasaran sudah ada sejak awal tahun 1950-an dan 

dipopulerkan tahun 1959 oleh Felton (Brownlie & Saren, 1992; 

Strong & Harris, 2004) . Namun hanya berupa konsep yang 

disempurnakan dan diterima oleh para ahli teori pemasaran, 

dilakukan survei pada tahun 1960-an hingga 1980-an dan 

ditemukan bahwa konsep pemasaran tidak dapat diadopsi secara 

universal dalam praktiknya . Para peneliti tahun 1990-an 

memfokuskan perhatian mereka pada orientasi pasar dan orientasi 

pelanggan (Kohli & Jaworski, 1990).  

Teori yang mendominasi pada pemasaran yaitu proses 

pelanggan mengambil keputusan secara sadar dalam memilih dan 

untuk membeli barang atau jasa tertentu dari penyedia. Teori  dari 

Ajzen & Fishbein, (2000), yang menyatakan bahwa jika seseorang 

berniat untuk berperilaku tertentu, maka seseorang tersebut akan 

memikirkan cara untuk merealisasikannya. Pelanggan dapat 

memanfaatkan informasi atau keyakinan akan barang atau jasa 

yang tersimpan dalam ingatan mereka, sehingga akan ada tindakan 

selanjutnya dalam bentuk keputusan.  Keaveney & Parthasarathy, 

(2001) melibatkan proses kognitif  sebagai pemicu dari pelanggan 

yang dikategorikan ke dalam tiga kelompok: 

• Pemicu reaksional (seperti penyedia layanan yang 

memperlakukan pelanggan dengan buruk); 
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keuntungan produsen jika produsen dapat berkomitmen pada 

harga di masa mendatang. 
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Abstrak: Tujuan dari penulisan artikel ini adalah untuk 

menginventarisasi kompetensi Sumber Daya Manusia Pelaut dalam 

meningkatkan nilai jual pelaut Indonesia di pasar global. Pelaut 

mempunyai peran yang sangat penting dalam dunia pelayaran. 

Perkembangan bisnis internasional yang menggunakan jasa pelaut 

semakin kuat sehingga perlu dipikirkan tentang upaya untuk 

meningkatkan kemampuan untuk bersaing. Indonesia sebagai 

negara Maritim menyimpan sumber daya pelaut yang berlimpah 

dan mempunyai kompetensi sesuai dengan sertifikat yang di 

milikinya. Branding merupakan salah satu teknik untuk 

memasarkan layanan jasa dari perusahaan pengawakan kapal. 

Dengan adanya Branding Pelaut dapat menggambarkan profil dan 

citra Pelaut di masyarakat termasuk pengguna jasa di bisnis 

pengawakan kapal dalam membangun kredibilitas perusahaan. Hal 

ini akan membangun kepercayaan terhadap kualitas Pelaut yang 

profesional, kompetensi dan mampu bersaing. Dalam menetapkan 

Branding Pelaut, tinjauan integratif merupakan metode yang 

digunakan untuk mengetahui seberapa besar jumlah Pelaut di 

Indonesia yang memiliki kualitas yang dapat dilihat dan 

dibandingkan dengan pelaut dari Negara lain untuk memenangkan 

BRANDING PELAUT INDONESIA 

UNTUK MENINGKATKAN 

KEMAMPUAN BERSAING 

(COMPETITIVE ADVANTAGE) 

INDONESIA DIKANCAH 

INTERNASIONAL 
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(high brand equity) dengan upaya mencapai Brand loyalty dan 

Brain Image tentang pelaut Indonesia dikancah Internasional. 

Perlu keterlibatan dari semua pemangku kepentingan baik dari 

unsur pemerintah, kementerian dan Lembaga, Pendidikan 

maritim, industry pelayaran serta asosiasi terkait untuk bekerja 

sama dan koordinasi dalam mendorong terciptanya Sumber 

Daya Manusia Pelaut yang berkualitas dan berdaya saing global. 
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