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PRAKATA 

 

Puji syukur kami panjatkan kehadirat Tuhan Yang Maha Esa, 
karena berkat rahmat dan karunia-Nya sehingga buku kolaborasi 
ini dapat dipublikasikan dan dapat sampai di hadapan pembaca. 
Dalam era modern yang ditandai dengan perkembangan teknologi 
yang pesat dan perubahan pola konsumsi masyarakat, brand 
marketing telah menjadi elemen kunci bagi keberhasilan bisnis. 
Tidak lagi sekadar mengandalkan metode pemasaran tradisional, 
perusahaan kini dituntut untuk mengadopsi strategi inovatif yang 
mampu menjawab kebutuhan dan ekspektasi konsumen yang terus 
berkembang. Pemasaran merek yang efektif tidak hanya fokus pada 
penyebaran informasi tentang produk atau layanan, tetapi juga 
pada penciptaan pengalaman konsumen yang berkesan dan 
membangun hubungan emosional yang kuat dengan merek. 
Dengan pemanfaatan data yang semakin canggih, perusahaan 
dapat memahami perilaku konsumen dengan lebih mendalam, 
memungkinkan mereka untuk menyesuaikan strategi pemasaran 
secara lebih tepat dan personal. 

Sistematika buku Brand Marketing: Inovasi dan Strategi di 
Era Modern ini mengacu pada pendekatan konsep teoritis dan 
contoh penerapan. Buku ini terdiri atas 20 bab yang dibahas secara 
rinci, diantaranya: Bab 1 Konsep Dasar Merek di Era Modern, Bab 2 
Strategi Pengembangan Merek di Era Modern, Bab 3 Perubahan 
Perilaku Konsumen Pada Digital Era, Bab 4 Branding dalam 
Eksistensi Hedonisme, Bab 5 Brand Trust dan Brand Attitude, Bab 
6 Brand Performance dan Brand Loyalty, Bab 7 Brand Image dan Brand 
Awareness, Bab 8 Brand Love dan Brand Emotional, Bab 9 Brand 
Visibility and Brand Integrity, Bab 10 Brand Positioning dan Brand 
Value, Bab 11 Brand Salience dan Brand Experience, Bab 12 Green 
Brand Knowledge dan Brand Gender, Bab 13 Brand Personality, Bab 
14 Customer-Based Brand Equity, Bab 15 Customer Brand 
Engagement, Bab 16 Branding dalam Perspektif Komunikasi Visual, 
Bab 17 Menggali Potensi Influencer dalam Strategi Branding, Bab 18 
Keunggulan Kompetitif Melalui Diferensiasi Merek yang Tepat, Bab 
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19 Business To Consumer Branding, dan Bab 20 Keberlanjutan 
Pemasaran Branding. 

Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara 
sistematis, dengan tujuan memudahkan dosen dalam 
menyampaikan materi secara berkesinambungan guna 
menciptakan proses belajar-mengajar yang efektif dan efisien. Akhir 
kata penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang 
telah membantu dalam proses penulisan buku ini hingga dapat 
selesai dengan baik. Semoga buku ini dapat memberikan wawasan 
baru dan menjadi sumber inspirasi bagi pembaca dalam 
mengembangkan strategi brand marketing yang tidak hanya 
inovatif tetapi juga sejalan dengan nilai-nilai merek dan mampu 
beradaptasi dengan cepat terhadap perubahan pasar. 

 

 

Pematangsiantar, 20 Juni 2024 

 

 

Penulis 
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BAB 
1 KONSEP DASAR MEREK DI ERA 

MODERN 

Irmal, S.IP., M.M., CT., C.Mgr.  
Universitas Pamulang 

Oleh : Irmal, S.IP., M.M., CT., C.Mgr. 
A. Pendahuluan 

Merek mempunyai arti yang penting dalam memasarkan 
suatu produk, karena merek sangat efektif sebagai alat untuk 
meningkatkan atau mempertahankan konsumennya, secara 
psikologis pemakai sudah merasakan interaksi sebuah produk 
dengan dirinya. Oleh karena itu merek dapat dikatakan sebagai 
istilah, nama, tanda, simbol, desain, atau kombinasi dari semua 
yang bertujuan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
satu produsen atau kelompok penjual dan membedakannya 
dengan produk sejenis dari pesaingnya. Merek dapat juga 
merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan 
fitur, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek-merek 
terbaik memberikan jaminan kualitas, namun merek lebih dari 
sekedar simbol. 

 

Gambar 1. 1. Merek 

Sumber: (pdb-lawfirm.id.2024) 

KONSEP DASAR 
MEREK DI ERA 

MODERN 
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BAB 
2 STRATEGI PENGEMBA NGAN MEREK 

DI ERA MODERN 

Rosharita, S.E., M.Si.  
Yayasan Perguruan Sultan Agung 

Oleh : Rosharita, S.E., M.Si. 
A. Pendahuluan 

Saat ini indentitas sebuah merek sangatlah penting untuk 
dikembangkan untuk meningkatkan market share sebuah 
produk. Indentitas yang dimiliki sebuah produk sangatlah 
melekat dan indentik dengan namanya merek. Hampir setiap 
orang yang ingin membeli suatu produk menyebutkan nama 
merek agar mudah dikenali dan dimengerti (Putri, et al., 2021). 
Sebuah merek tidak hanya sekedar logo, nama atau desain suatu 
industri melainkan merupakan gambaran yang muncul ketika 
persepsi pelanggan mempengaruhi preferensi pilihan mereka. 
Menariknya positioning merek berdasarkan proposisi nilainya 
tidak bisa dihindari untuk menghasilkan gambar merek yang 
jelas dan untuk membuat perbedaan yang dapat dilihat dalam 
persaingan lingkungan hidup (Daun & Klinger, 2006). Kondisi 
inilah yang menimbulkan adanya keinginan perusahaan atau 
industri barang dan jasa memperbaiki kinerja mereknya dengan 
menciptakan ekstensi baru sebuah merek. Ketika ekstensi baru 
diluncurkan, konsumen mengevaluasinya berdasarkan sikap 
mereka terhadap merek induk dan kategori ekstensi (Charters, 
2006).  

Ciri khas yang dimiliki sebuah merek akan berimplikasi 
pada penilaian seorang konsumen dalam mengenali produk 
yang akan dibelinya. Merek yang dirasakan sesuai kebutuhan 
akan membentuk persepsi yang kuat dalam membangun yang 
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3 PERUBAHAN PERILAKU KONSUMEN 

PADA DIGITAL ERA  

Resa Nurlaela Anwar, S.E., M.M. 
Universitas Darma Persada 

Oleh : Resa Nurlaela Anwar, S.E., M.M. 
A. Pendahuluan 

Revolusi digital mulai membentuk kembali masyarakat 
dan perdagangan dengan cara yang belum pernah terjadi 
sebelumnya pada dekade akhir abad ke-20. Kemajuan pesat 
dalam teknologi, terutama internet, mengkatalisasi era baru di 
mana platform digital menjadi pusat interaksi, hiburan, dan 
perdagangan manusia. Di masa ini, konsumen mengalami 
perubahan besar dalam cara mereka berinteraksi dengan bisnis 
dan membuat keputusan pembelian. 

Tujuan dari artikel ini adalah untuk menyelidiki semua 
aspek transformasi ini. Ini adalah hasil dari transformasi dari 
awal belanja online ke ekosistem digital yang kompleks yang 
sekarang menjadi ciri pasar. Fokusnya adalah bagaimana 
kemajuan teknologi telah meningkatkan pilihan konsumen dan 
seberapa penting platform digital dalam perjalanan konsumen. 
Selain itu, efek pergeseran norma sosial pada harapan pelanggan 
dan keterlibatan mereka dengan merek dan produk dibahas 
dalam artikel ini. 

Artikel ini akan membahas peran penting influencer 
media sosial dalam membentuk preferensi konsumen dan 
bagaimana perubahan ini berdampak pada bisnis dan pemasar. 
Sangat penting untuk memahami konteks perilaku konsumen 
yang terus berubah di era digital. 
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4 BRANDING DALAM EKSISTEN SI 

HEDONISME  

Indriana Damaianti, S.E., M.Ak. 
Universitas Insan Cendekia Mandiri 

Oleh : Indriana Damaianti, S.E., M.Ak. 
A. Pendahuluan 

Perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi 
berdampak pada perubahan sosial dan ekonomi masyarakat. 
Hal tersebut menghasilkan gaya hidup baru yang dipengaruhi 
oleh globalisasi ekonomi dan kapitalisme konsumsi yang 
mencerminkan tingkat konsumerisme dalam masyarakat. 
Dengan globalisasi yang mempengaruhi gaya hidup, 
konsumerisme menjadi cara untuk memenuhi kebutuhan 
identitas dan makna, serta memiliki peran sosial dan ekonomis 
yang penting. Gaya hidup tersebut berdampak pada ideologi 
dan perilaku masyarakat yang tercermin dalam kecenderungan 
gaya hidup hedonisme. Hedonisme memberikan penekanan 
pada pencarian kesenangan dan kenikmatan, sehingga menjadi 
kekuatan utama dalam membentuk preferensi dan pilihan 
konsumen. 

Di era modern saat ini, konsep branding dan hedonisme 
dapat berfungsi sebagai sarana ekspresi diri dan status sosial, di 
mana konsumen mencari produk yang mampu mencerminkan 
nilai, kepribadian, dan gaya hidup. Kepemilikan barang 
bermerek dapat mengkomunikasikan kepada orang lain bahwa 
seseorang memiliki tingkat kekayaan dan kedudukan sosial 
tertentu. Aspek branding ini terkait erat dengan sisi emosional 
konsumerisme, di mana nilai suatu produk melampaui 
kegunaan fungsionalnya hingga simbol status yang diwakilinya 
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Oleh : Prof. Dr. Darwin Lie, S.E., M.M. 
A. Pendahuluan 

Saat ini indentitas sebuah merek sangatlah penting untuk 
dikembangkan untuk meningkatkan market share sebuah 
produk. Indentitas yang dimiliki sebuah produk sangatlah 
melekat dan indentik dengan namanya merek. Hampir setiap 
orang yang ingin membeli suatu produk menyebutkan nama 
merek agar mudah dikenali dan dimengerti. Sebuah merek tidak 
hanya sekedar logo, nama atau desain suatu industri melainkan 
merupakan gambaran yang muncul ketika persepsi pelanggan 
mempengaruhi preferensi pilihan mereka (Halim et al., 2021). 
Menariknya positioning merek berdasarkan proposisi nilainya 
tidak bisa dihindari untuk menghasilkan gambar merek yang 
jelas dan untuk membuat perbedaan yang dapat dilihat dalam 
persaingan lingkungan hidup (Daun & Klinger, 2006). Kondisi 
inilah yang menimbulkan adanya keinginan perusahaan atau 
industri barang dan jasa memperbaiki kinerja mereknya dengan 
menciptakan ekstensi baru sebuah merek. Ketika ekstensi baru 
diluncurkan, konsumen mengevaluasinya berdasarkan sikap 
mereka terhadap merek induk dan kategori ekstensi (Charters, 
2006).  

Ciri khas yang dimiliki sebuah merek akan berimplikasi 
pada penilaian seorang konsumen dalam mengenali produk 
yang akan dibelinya. Merek yang dirasakan sesuai kebutuhan 
akan membentuk persepsi yang kuat dalam membangun yang 
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6 BRAND PERFORMANCE DAN BRAND 

LOYALTY 

Susy Evita Satya Putri Pasaribu, SE, GraDip.Comm, M.Comm. 
Universitas Prasetiya Mulya 

Oleh : Susy Evita Satya Putri Pasaribu, SE, GraDip.Comm, M.Comm. 
A. Pendahuluan 

Di bidang pemasaran, dua konsep penting yang ingin 
dicapai dan dipertahankan oleh perusahaan adalah kinerja 
merek dan loyalitas merek. Kinerja merek mengacu pada 
seberapa baik suatu merek mampu memenuhi janjinya dan 
memenuhi harapan pelanggannya. Ini mencakup faktor-faktor 
seperti kualitas produk, layanan pelanggan, dan kepuasan 
pelanggan secara keseluruhan. Loyalitas merek, di sisi lain, 
adalah sejauh mana pelanggan berkomitmen dan mengabdi 
pada merek tertentu. Loyalitas merek sering dikaitkan dengan 
pembelian berulang, promosi dari mulut ke mulut yang positif, 
dan penolakan terhadap penawaran kompetitif. Ada hubungan 
yang kuat antara kinerja merek dan loyalitas merek. Ketika suatu 
merek secara konsisten berkinerja baik dan melampaui 
ekspektasi pelanggan, hal itu cenderung menumbuhkan rasa 
percaya dan keyakinan pada pelanggannya. Hal ini, pada 
gilirannya, meningkatkan loyalitas merek karena pelanggan 
menjadi lebih cenderung untuk terus membeli merek tersebut 
dan merekomendasikannya kepada orang lain. Kinerja merek 
dan loyalitas merek adalah dua konsep yang saling 
berhubungan yang memainkan peran penting dalam 
keberhasilan suatu perusahaan. Kinerja merek dan loyalitas 
merek merupakan aspek penting dari strategi pemasaran 
perusahaan.  
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7 BRAND IMAGE DAN BRAND 

AWARENESS 

Dr. Eny Endah Pujiastuti, M.Si. 
Universitas Veteran Yogyakarta 

Oleh : Dr. Eny Endah Pujiastuti, M.Si. 
A. Pendahuluan 

Keberlanjutan telah menjadi sebuah tren, dan semakin 
banyak bisnis yang ikut serta dalam hal ini (Rastogi, Agarwal 
dan  Gopal, 2024). Tren ini tidak hanya didorong oleh 
permintaan konsumen tetapi juga oleh manfaat keberlanjutan 
yang ditawarkan bagi dunia usaha (Velte, 2022). Dengan 
menerapkan keberlanjutan, dunia usaha dapat memasuki pasar 
baru dan menarik lebih banyak klien, sehingga mengarah pada 
pertumbuhan dan kesuksesan secara keseluruhan 
(Baumgartner, 2014; Lloret, 2016). Salah satu bentuk 
implementasi konsep keberlanjutan adalah pemasaran 
berkelanjutan. 

Pemasaran berkelanjutan melibatkan pengembangan dan 
promosi produk dan layanan sedemikian rupa sehingga sumber 
daya dimanfaatkan secara optimal, memberikan kepuasan 
maksimal kepada konsumen dan perusahaan, serta menjamin 
kehidupan yang lebih baik bagi generasi sekarang dan 
mendatang (Rastogi, et al., 2024). Pemasaran berkelanjutan 
adalah alat yang dapat digunakan bisnis untuk mencapai tujuan 
jangka panjang dan menghasilkan dampak positif bagi 
masyarakat (Sun et al., 2014). Hal ini tidak hanya memberikan 
keunggulan kompetitif bagi perusahaan, tetapi juga melindungi 
lingkungan (Ali dan Kaur, 2021). 
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Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free 
Press. 

Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity. New York: The Free 
Press. 

Ali, S. S., & Kaur, R. (2021). Effectiveness of corporate social 
responsibility (CSR) in implementation of social 
sustainability in warehousing of developing countries: A 
hybrid approach. Journal of Cleaner Production, 324(February), 
129154. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2021.129154 

Baumgartner, R. J. (2014). Managing corporate sustainability and 
CSR: A conceptual framework combining values, strategies 
and instruments contributing to sustainable development. 
Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 
21(5), 258–271. https://doi.org/10.1002/csr.1336 

Brown, D. M., & Thompson, A. (2022). Brands and Brand 
Management. In Essentials of Marketing. 
https://doi.org/10.4324/9781003170891-10 

Chadwick, P. H., & McGowan, I. R. (1972). Determination of 
plutonium and uranium in mixed oxide fuels by sequential 
redox titration. Talanta, 19(11), 1335–1348. 
https://doi.org/10.1016/0039-9140(72)80130-9 

Cretu, A.E., Brodie, R.J., 2007. The influence of brand image and 
company reputation where manufacturers market to small 
firms: a customer value perspective. Ind. Market. Manag. 36 
(2), 230–240. 



127 

 

Diekmann, A., & Franzen, A. (1999). The wealth of nations and 
environmental concern. Environment and Behavior, 31(4), 540–
549. https://doi.org/10.1177/00139169921972227 

Foroudi, P. (2019). Influence of brand signature, Brand Awareness, 
brand attitude, brand reputation on hotel industry’s brand 
performance. International Journal of Hospitality Management, 
76(March 2018), 271–285. 
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2018.05.016 

Foroudi, P., Nazarian, A., Ziyadin, S., Kitchen, P., Hafeez, K., 
Priporas, C., & Pantano, E. (2020). Co-creating brand image 
and reputation through stakeholder’s social network. Journal 
of Business Research, 114(April), 42–59. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.03.035 

Foroudi, P., Yu, Q., Gupta, S., & Foroudi, M. M. (2019). Enhancing 
university brand image and reputation through customer 
value co-creation behaviour. Technological Forecasting and 
Social Change, 138, 218–227. 
https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.09.006 

Gartner, W. C., & Konecnik Ruzzier, M. (2011). Tourism destination 
brand equity dimensions: Renewal versus repeat market. 
Journal of Travel Research, 50(5), 471-481. 

Harrington, R. J., Ottenbacher, M. C., & Fauser, S. (2017). QSR brand 
value: Marketing mix dimensions among McDonald’s, KFC, 
Burger King, Subway and Starbucks. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, 29(1), 551–570. 
https://doi.org/10.1108/IJCHM-06-2015-0300 

H. Herzog, “Behavioral Science Concepts for Analyzing the 
Consumer,” in Marketing and the Behavioral Sciences, ed. Perry 
Bliss (Boston: Allyn & Bacon, 1963), 76–86; Joseph W. 
Newman, “New Insight, New Progress for Marketing,” 
Harvard Business Review (November–December, 1957): 95–
102. 



128 

 

Herrera, C. F., & Blanco, C. F. (2011). Consequences of consumer 
trust in PDO food products: The role of familiarity. Journal of 
Product and Brand Management, 20(4), 282–296. 
https://doi.org/10.1108/10610421111148306 

IMD. (2018). Αιτηση Εξοδων 1 Page. The Acceptance of Islamic Hotel 
Concept in Malaysia: A Conceptual Paper, 3(July), 1–119. 

Kim, W. G., Jin-Sun, B., & Kim, H. J. (2008). Multidimensional 
customer-based brand equity and its consequences in 
midpriced hotels. Journal of Hospitality & Tourism Research, 
32(2), 235–254 10.1177/1096348007313265.  

Kotler, P.T., Keller., K.L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. 
(2019). “Marketing management.” Singapore: Pearson 
Education. 

Lloret, A. (2016). Modeling corporate sustainability strategy. Journal 
of Business Research, 69(2), 418–425. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.06.047 

Mahmood, A., & Bashir, J. (2020). How does corporate social 
responsibility transform brand reputation into brand equity? 
Economic and noneconomic perspectives of CSR. 
International Journal of Engineering Business Management, 12, 1–
13. https://doi.org/10.1177/1847979020927547 

Manhas, P. S., & Tukamushaba, E. K. (2015). Understanding service 
experience and its impact on brand image in hospitality 
sector. International Journal of Hospitality Management, (45), 
77–87.  

Mohd, N. Y., Nasser, M. N., & Mohamad, O. (2007). Does image of 
country-of-origin matter to brand equity? Journal of Product 
and Brand Management, 16(1), 38–48. 
https://doi.org/10.1108/10610420710731142 

Rastogi, T., Agarwal, B., & Gopal, G. (2024). Exploring the nexus 
between sustainable marketing and customer loyalty with the 
mediating role of brand image. Journal of Cleaner Production, 



129 

 

440(January), 140808. 
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2024.140808 

Rossiter, J.R., Percy, L., 1987. Advertising and Promotion 
Management. McGraw-Hill Book Company, NY.  

San Martín, H., Herrero, A., & García de los Salmones, M. D. M. 
(2018). An integrative model of destination brand equity and 
tourist satisfaction. Current Issues in Tourism, 11–22. 
https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1428286. 

Seetharaman, A., Azlan Bin Mohd Nadzir, Z., & Gunalan, S. (2001). 
A conceptual study on brand valuation. Journal of Product & 
Brand Management, 10(4), 243–256. 
https://doi.org/10.1108/EUM0000000005674 

Sun, Y., Kim, K. H., & Kim, J. (2014). Examining relationships among 
sustainable orientation, perceived sustainable marketing 
performance, and customer equity in fast fashion industry. In 
Journal of Global Fashion Marketing (Vol. 5, Issue 1, pp. 74–86). 
Taylor & Francis. 
https://doi.org/10.1080/20932685.2013.866319 

Tasci, A. D. A., & Kozak, M. (2006). Destination brands vs 
destination images: Do we know what we mean? Journal of 
Vacation Marketing, 12(4), 299e317. 

Valkenburg, P. M., & Buijzen, M. (2005). Identifying determinants 
of young children's  Brand Awareness: Television, parents and 
pers. Applied Developmental Psychology, 26(4), 456–468. 
https://doi.org/10.1016/j.appdev.2005.04.004. 

Velte, P. (2022). Meta-analyses on Corporate Social Responsibility 
(CSR): a literature review. In Management Review Quarterly 
(Vol. 72, Issue 3). Springer International Publishing. 
https://doi.org/10.1007/s11301-021-00211-2 

Willmott, M., & Nelson, W. (2003). Complicated lives, sophisticated 
consumers,  intricate lifestyles, simple solution. Chichester: 
John Wiley & Sons. 

https://doi.org/10.1080/13683500.2018.1428286
https://doi.org/10.1016/j.appdev.2005.04.004


130 

 

Yildirim, Y., & Aydın, K. (2012). The Role of Popular TV Series and 
TV Series Characters in Creating Brand Awareness. Procedia - 
Social and Behavioral Sciences, 62, 695–705. 
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.118 

Zajonc, R. B. (1968). Attitudinal effects of mere exposure. Journal of 
Personality and Social Psychology, 9(2, Pt.2), 1–
27. https://doi.org/10.1037/h0025848 

 

 

  

https://psycnet.apa.org/doi/10.1037/h0025848


131 

 

TENTANG PENULIS 

 

Dr. Eny Endah Pujiastuti, M.Si. 
Ketertarikan penulis terhadap ilmu 
pariwisata (tourism)  dimulai pada tahun 2014 
silam dengan melakukan kegiatan KKM 
PPM-Pemberdayaan Masyarakat Desa 
Sumberarum Kec. Moyudan, Kab. Sleman, 
Daerah Istimewa Yogyakarta melalui 
Integrated Rural Tourism (IRT) pada tahun 

2014. Sebelumnya, sejak tahun 2006 melakukan penelitian dan 
pengabdian di bidang UMKM (bisnis) dengan mendapatkan hibah 
dari dikti sampai sekarang (2023). Hal tersebut membuat penulis 
memilih untuk mendalami mengenai tourism pada saat studi S3 di 
Jurusan Ilmu Administrasi Bisnis, Universitas Brawijaya pada 
tahun 2017.  Sebelumnya penulis menyelesaikan studi S1 jurusan 
Ilmu Administrasi BIsnis, Universitas Diponegoro tahun 1997 dan 
studi S2 jurusan Ilmu Administrasi Bisnis, Universitas Brawijaya 
pada tahun 2010. Penulis memiliki kepakaran dibidang pemasaran 
dan tourism.Untuk mewujudkan karir sebagai dosen profesional, 
penulis pun aktif sebagai peneliti dibidang kepakarannya tersebut. 
Beberapa penelitian yang telah dilakukan didanai oleh internal 
perguruan tinggi dan juga Kemendikbud. Selain peneliti, penulis 
juga aktif menulis artikel dijurnal dan  buku dengan harapan dapat 
memberikan kontribusi positif bagi bangsa dan negara yang sangat 
tercinta ini. Untuk mengimplemtasikan ilmu sesuai kepakarannya, 
penulis melakukan kegiatan pengabdian masyarakat seperti 
kegiatan pendampingan di desa wisata. 
Email Penulis: eny_endah@yahoo.co.id    
 

 

  



132 

 

BAB 
8 BRAND LOVE DAN BRAND EMOTIONAL   

Dr. Eka Yudhyani, S.E., M.Si. 
Universitas 17 Agustus 1945 Samarinda 

Oleh : Eka Yudhyani, S.E., M.Si. 
A. Brand Love 

Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII), dari 278.696.200 penduduk Indonesia yang tinggal di 
sana pada tahun 2023, 221.563.479 orang akan menjadi pengguna 
internet pada tahun 2024. Tingkat penetrasi internet di Indonesia 
sebesar 79,5% berdasarkan temuan studi APJII yang dilakukan 
pada tahun 2024. Terdapat peningkatan sebesar 1,4% 
dibandingkan periode sebelumnya. 

Karena pengaruh globalisasi terhadap aksesibilitas 
informasi, konsumen dapat mengeksplorasi dan belajar tentang 
merek dan produk asing. Menurut penelitian, individu 
memanfaatkan media sosial untuk belajar tentang penjualan, 
promosi, dan barang (Whiting & Williams, 2013). Masyarakat 
Indonesia sering menggunakan internet, terutama mengingat 
peningkatan tajam dalam jumlah pengguna internet setelah 
epidemi COVID-19 dimulai pada bulan Maret 2020. 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 
memproyeksikan 221.563.479 dari 278.696.200 penduduk 
Indonesia di negara tersebut pada tahun 2023 akan menjadi 
pengguna internet. Indonesia memiliki tingkat penetrasi internet 
sebesar 79,5%, berdasarkan hasil riset APJII yang dilakukan 
pada tahun 2024. Terjadi peningkatan sebesar 1,4% 
dibandingkan periode sebelumnya. 
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Identitas perusahaan pada umumnya menggambarkan 
karakter perusahaan yang dipercayai oleh konsumen guna 
membedakan layanan atau produk mereka dengan 
kompetitornya. Hal ini dapat terlihat pada tingkat  
kecenderungan konsumen dalam membeli suatu produk dari 
merek (brand) yang mereka kenal dan memiliki kedekatan 
sekaligus disukai oleh mereka. Kesadaran akan merek suatu 
produk sangat memengaruhi perilaku dan kesadaran konsumen 
dalam melakukan pembelian. Semakin tinggi tingkat kesadaran 
konsumen akan suatu merek, membuat merek tersebut menjadi 
pusat perhatian yang pada akhirnya meningkatkan 
kemungkinan bahwa merek tersebut diingat oleh konsumen 
(Foroudi, 2019).  

Brand visibilty (visibilitas merek) adalah satu tampilan 
mode pesan visual paling kuat yang dapat diterima oleh 
konsumen dari perusahaan. Brand visibility merujuk pada 
seberapa terlihatnya suatu merek di mata konsumen atau target 
audiens, seberapa sering dan seberapa jelas merek tersebut 
muncul di berbagai saluran komunikasi dan media. Tujuan 
utama dari meningkatkan brand visibility adalah untuk 
membuat merek lebih dikenal, dikenali, dan diingat oleh 
konsumen. Pesan visual yang ditampilkan pada konsumen dari 
perusahaan ini adalah sesuatu yang harus bisa memberikan 
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Pengertian brand menurut Kotler, P. et al., (2017) 
didefinisikan sebagai: nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, 
atau kombinasi dari beberapa yang disebutkan, dengan maksud 
untuk memberikan identitas terhadap barang-barang atau jasa-
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual yang memiliki 
perbedaan dengan para pesaingnya. Jadi brand merupakan 
barang atau jasa yang menunjukkan dimensi tambahan dan 
memberikan perbedaan dengan lainnya, tetapi dirancang guna 
memberikan kebutuhan yang sama untuk kepuasan. Lain 
halnya dengan pengertian branding atau pemberian merek 
produk adalah keberkahan akan barang dan jasa yang menjadi 
wujud nyata kekuatan merek produk. Merek produk memiliki 
identitas yang bersifat tangible (seperti: symbol, slogan, nama, 
dan sebagainya) dan juga bersifat intangible (seperti: 
kepribadian, citra diri, ikatan khusus, dan sebagainya). 
Pemberian merek produk bisa didasarkan pada sejumlah hal, 
antara lain: nama orang sebagai pendiri atau pemilik dan 
sebagainya, bisa juga nama tempat seperti asal usul 
ditemukannya gagasan nama merek barang atau jasa. Oleh 
karena itu, melibatkan penciptaan struktur mental yang dapat 
membantu mengorganisasi pengetahuan para konsumen 
tentang barang dan jasa dengan cara memberikan kejelasan 
pembuatan keputusan dalam proses-proses serta tersedianya 
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Istilah "brand" berasal dari kata Norse Kuno "brandr," 
yang berarti membakar, mencerminkan praktik kuno ketika 
menandai ternak dan barang-barang buatan tangan untuk 
menunjukkan kepemilikan. Penggunaan awal branding ini 
terlihat pada peradaban kuno, di mana tanda-tanda kepemilikan 
sederhana berkembang menjadi simbol dan logo yang lebih 
kompleks yang digunakan dalam perdagangan. Perkembangan 
branding modern dipercepat selama revolusi industri, yang 
mengarah pada produksi massal dan kebutuhan yang 
meningkat untuk diferensiasi produk guna membangun 
kehadiran pasar dan kepercayaan konsumen (Briciu et al., 2016). 
Seiring dengan evolusi praktik branding, peralihan dari branding 
tradisional ke digital telah secara dramatis mengubah cara 
merek berinteraksi dengan konsumen. Teknik branding digital 
sekarang menggabungkan kehadiran online dan memanfaatkan 
platform media sosial untuk menjangkau audiens yang lebih 
luas (Oh et al., 2020). Kemunculan manajemen merek sebagai 
bidang khusus muncul bersamaan dengan munculnya alat 
pemasaran digital dan analitik, memungkinkan merek untuk 
menyusun strategi yang lebih terarah dan efektif (Al-Kwifi & 
Ahmed, 2015). Kemajuan teknologi, termasuk penggunaan big 
data, Internet of Things (IoT), dan pemasaran yang 
dipersonalisasi, telah lebih lanjut memengaruhi strategi branding 
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Saat ini semakin banyak konsumen yang lebih tertarik 
untuk membeli produk-produk ramah lingkungan, terlebih lagi 
sejak pasca pandemi Covid-19. Hal ini terjadi karena kesadaran 
terhadap merek ramah lingkungan semakin meningkat diantara 
para konsumen. Banyak konsumen yang mulai menyadari 
merek-merek yang identik dengan keberlanjutan lingkungan, 
yang dikenal dengan merek hijau (green brands). Menurut 
Hartmann dan Ibanez (2006) green brand terdiri dari serangkaian 
ciri-ciri dan manfaat yang berhubungan dengan meminimalisir 
kerugian lingkungan dan pembentukan kesan yang baik di 
antara pelanggan, serta upaya untuk meningkatkan kesadaran 
lingkungan mereka. Grant (2008) menyatakan bahwa green brand 
memiliki keunggulan yang cukup besar diantara para 
pesaingnya serta mampu menarik lebih banyak pelanggan yang 
memiliki nilai-nilai yang tinggi tentang kelestarian lingkungan 
dan mendorong mereka untuk mengambil keputusan pembelian 
terhadap green product/ services.  

Bab ini akan membahas tentang Pengetahuan Merek 
Hijau (Green Brand Knowledge) dan Jenis Kelamin Merek (Brand 
Gender). Setelah mempelajari bab ini, Anda diharapkan dapat: 
1. Memahami tentang green brand knowledge. 
2. Mengetahui tentang keunggulan kompetitif green brand 

knowledge bagi suatu merek. 

GREEN BRAND 
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Dr. Ulul Albab, M.S. 
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Oleh : Dr. Ulul Albab, M.S. 
A. Pendahuluan 

Dalam pemasaran, brand personality merupakan konsep 
yang sangat penting. Brand personality bisa membantu dalam 
menciptakan dan mengembangkan identitas dari sebuah merek 
dagang yang unik, bahkan kuat, terutama dalam 
membangkitkan suasana emosional konsumen. Dengan brand 
personality yang unik dan kuat, konsumen dapat dengan mudah 
membedakan merek tertentu dengan merek pesaingnya yang 
beredar di pasar. Juga dengan brand personality yang unuk dan 
kuat tadi, sebuah merek bisa membangkitkan suasana emosional 
pelanggan sehingga membangkitkan loyalitas yang positif. 

Peran dan fungsi brand personality dalam pemasaran 
antara lain; (1). Untuk membuat konsumen dapat lebih mudah 
mengingat dan mengenali merek yang dikenalkan diantara 
sekian banyak merek pesaing yang beredar di pasar. (2). Untuk 
membuat konsumen cenderung lebih setia kepada merek yang 
dikenalkan karena secara emosional merasa berkesesuaian 
dengan karakter merek yang dikenalkan, (3). Untuk 
membangun loyalitas pelanggan. (4). Dengan brand personality 
yang unik, perusahaan memiliki peluang besar untuk berhasil 
dalam menyampaikan pesan-pesan pemasaranya melalui 
berbagai media komunikasi. (5). Untuk menigkatkan persepsi 
tentang nilai dri produk atau layanan yang ditawarkan ke pasar. 
(6). Dapat menarik segmen pasar tetentu, terutama pasar yang 
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A. Pendahuluan 

Pasar dipenuhi dengan jutaan brand yang bersaing dalam 
berbagai kategori produk dan layanan. Setiap hari, ribuan brand 
baru muncul sehingga memungkinkan konsumen untuk 
memilih produk atau layanan yang sesuai dengan kebutuhan 
dan preferensi. Situasi kompetitif tersebut menciptakan 
tantangan bagi perusahaan untuk menarik perhatian dan 
loyalitas konsumen. Brand perlu memastikan bahwa konsumen 
memiliki pengalaman positif dengan produk atau layanan yang 
ditawarkan dan akhirnya menjadikan brand tersebut sebagai 
pilihan utama. 

Brand equity merupakan nilai yang diberikan oleh brand 
kepada suatu produk atau layanan. Nilai ini bisa berasal dari 
persepsi, asosiasi, dan loyalitas pelanggan terhadap brand 
tersebut. Dalam pemasaran, brand equity menjadi sangat penting 
karena dapat mempengaruhi keputusan pembelian, 
memungkinkan perusahaan untuk mengenakan harga 
premium, dan meningkatkan efisiensi pemasaran. Brand equity 
yang kuat juga dapat memberikan keuntungan kompetitif yang 
berkelanjutan dan meningkatkan nilai finansial perusahaan. 
Seiring berjalannya waktu, konsep brand equity berkembang 
menjadi lebih terfokus pada perspektif pelanggan, yang dikenal 
sebagai Customer-Based Brand Equity (CBBE). 

CUSTOMER-
BASED BRAND 

EQUITY   



281 

 

DAFTAR PUSTAKA 

 

BrandZ. (2021). Brandz Most Valuable Global Brands 2021. 

Buil, I., Martínez, E., & de Chernatony, L. (2013). The influence of 
brand equity on consumer responses. Journal of Consumer 
Marketing, 30(1), 62–74. 
https://doi.org/10.1108/07363761311290849 

Chen, Y. C. (2017). The relationships between brand association, 
trust, commitment, and satisfaction of higher education 
institutions. International Journal of Educational 
Management, 31(7), 973–985. https://doi.org/10.1108/IJEM-
10-2016-0212 

Cheung, M. L., Pires, G. D., & Iii, P. J. R. (2019). Developing a 
conceptual model for examining social media marketing 
effects on brand awareness and brand image. Int. J. 
Economics and Business Research, 17(3), 243–261. 

Duman, T., Ozbal, O., & Duerod, M. (2018). The role of affective 
factors on brand resonance: Measuring customer‐based 
brand equity for the Sarajevo brand. Journal of Destination 
Marketing and Management, 8, 359–372. 
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2017.08.001 

Iglesias, O., Markovic, S., Bagherzadeh, M., & Singh, J. J. (2020). Co-
creation: A Key Link Between Corporate Social 
Responsibility, Customer Trust, and Customer Loyalty. 
Journal of Business Ethics, 163(1), 151–166. 
https://doi.org/10.1007/s10551-018-4015-y 

Interbrand. (2022). Best Global Brands 2022. 

Kapferer, J.-N. (2012). The New Strategic Brand Management: 
Advanced Insight and Strategic Thinking (15th ed.). Kogan 
Page. 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing 
Customer-Based Brand Equity. Journal of Marketing, 57, 1–
22. 



282 

 

Kotler, P., Keller, K. L., & Chernev, A. (2022). Marketing 
Management (16th ed.). Pearson Education. 

Mohan, B. C., & Sequeira, A. H. (2016). The impact of customer-
based brand equity on the operational performance of FMCG 
companies in India. IIMB Management Review, 28(1), 13–19. 
https://doi.org/10.1016/j.iimb.2015.11.002 

Romaniuk, J., & Huang, A. (2020). Understanding consumer 
perceptions of luxury brands. International Journal of Market 
Research, 62(5), 546–560. 
https://doi.org/10.1177/1470785319891109 

Romaniuk, J., Wight, S., & Faulkner, M. (2017). Brand awareness: 
revisiting an old metric for a new world. Journal of Product 
and Brand Management, 26(5), 469–476. 
https://doi.org/10.1108/JPBM-06-2016-1242 

Sasmita, J., & Mohd Suki, N. (2015). Young consumers’ insights on 
brand equity: Effects of brand association, brand loyalty, 
brand awareness, and brand image. International Journal of 
Retail and Distribution Management, 43(3), 276–292. 
https://doi.org/10.1108/IJRDM-02-2014-0024 

Sürücü, Ö., Öztürk, Y., Okumus, F., & Bilgihan, A. (2019). Brand 
awareness, image, physical quality and employee behavior as 
building blocks of customer-based brand equity: 
Consequences in the hotel context. Journal of Hospitality and 
Tourism Management, 40, 114–124. 
https://doi.org/10.1016/j.jhtm.2019.07.002 

Susilowati, E., & Novita Sari, A. (2020). The influence of brand 
awareness, brand association, and perceived quality toward 
consumers’ purchase intention: a case of richeese factory, 
Jakarta. Independent Journal of Management & Production, 
11(1), 039–053. https://doi.org/10.14807/ijmp.v11i1.981 

 

 



283 

 

TENTANG PENULIS 

 

Nurul Retno Hapsari, S.A.B., M.Si. 
Lahir di Semarang pada 30 Juni 1992, adalah 
dosen di Program Studi Ilmu Administrasi 
Bisnis, UPN “Veteran” Yogyakarta. Penulis 
menyelesaikan pendidikan S1 dan S2 pada 
Program Studi Administrasi Bisnis, Universitas 
Diponegoro. Penulis memiliki ketertarikan 

khusus pada business sustainabiloity, marketing, dan perilaku 
konsumen. Ketertarikannya pada bidang tersebut membantu bisnis 
memahami pentingnya keberlanjutan, mengembangkan strategi 
pemasaran yang efektif, dan memahami dinamika perilaku 
konsumen. Beberapa penelitiannya telah dipublikasikan di jurnal 
nasional dan internasional, memperkuat kontribusinya dalam 
bidang akademik dan praktik bisnis yang berkelanjutan.  
 

 

  



284 

 

BAB 
15 

CUSTOMER BRAND ENGAGEMENT 

Dr. Nila Krisnawati, S.E., M.M. 
Universitas Swiss German 

Oleh : Dr. Nila Krisnawati, S.E., M.M. 
A. Pendahuluan 

Dalam lingkungan bisnis modern, konsumen memiliki 
kemampuan untuk mengubah secara signifikan bagaimana 
bisnis dilakukan. Orientasi konsumen sebagai mitra dalam 
menciptakan value menjadi penting untuk keberlangsungan 
bisnis dan keberhasilannya (Mahmić-Muhić & Klico, 2022). 
Ketika seorang konsumen tersebut berinteraksi dengan pihak 
produsen atau perusahaan melalui berbagai saluran, maka hal 
tersebut disebut sebagai keterlibatan atau keterikatan konsumen 
(consumer engagement). 

Keterikatan konsumen yang merupakan hubungan 
komunikasi yang efektif ini dapat terjadi karena interaksi, reaksi, 
dampak, atau pengalaman umum konsumen dengan barang 
atau jasa yang mereka pilih dalam aktivitas pemasaran. 
Konsumen dapat terlibat dalam proses pemasaran ini secara 
offline, yaitu dengan berbicara langsung dengan produsen, atau 
secara online dengan menggunakan media sosial. Keterlibatan 
atau keterikatan konsumen menjadi sangat penting, karena 
hubungan yang baik antara konsumen dengan produsen ini 
akan mendorong konsumen untuk terus memilih barang atau 
jasa kami secara teratur dan berulang. Jika mereka puas, kita 
berhasil membangun hubungan dengan klien yang bertahan 
lama. Loyalitas konsumen yang semakin meningkat pada 
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A. Pendahuluan 

Kegiatan pemasaran selalu terkait erat dengan upaya 
meningkatkan citra produk untuk menarik pemirsa yang dapat 
dikonversi menjadi penjualan dan konsumen loyal. Beragam 
strategi kreatif digunakan untuk menarik perhatian pemirsa 
agar terpikat oleh pesona yang dikomunikasikan oleh merek. 
Merek, atau jenama, adalah nama yang melekat pada suatu 
perusahaan dan/atau produk, baik yang bersifat komersial 
maupun nonkomersial. Dalam bahasa populer, merek disebut 
sebagai brand yang berarti identitas dari suatu entitas. Kegiatan 
komunikasi brand kepada khalayak dikenal sebagai branding 
atau penjenamaan. Upaya komunikasi brand kepada khalayak 
dapat dilakukan dengan berbagai cara yang memanfaatkan 
panca indera seperti stimulus aroma, suara, rasa, hingga visual. 

Pada sekitar tahun 1980-an, muncul sebuah ide 
revolusioner bahwa brand adalah aset yang memiliki ekuitas 
dan mampu menggerakkan strategi serta performa bisnis 
(Aaker, 2015). Hal ini mengubah persepsi pemasaran tentang 
brand dan bagaimana seharusnya brand dikelola oleh eksekutif 
pemasaran hingga tim pelaksana pemasaran. Sebagai aset tak 
benda, brand harus dijaga dan dipelihara layaknya aset 
berwujud. Namun, pemeliharaan brand tidak semudah proses 
penciptaannya. Proses menciptakan brand bisa dibatasi pada 
level produksi seperti menciptakan nama, logo, dan perizinan 
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Oleh : Dr. Nagian Toni, S.Si., M.M., CIMBA., CACP., CIERM. 
A. Pendahuluan 

Menggali potensi influencer dalam strategi branding 
menjadi salah satu pendekatan paling efektif di era digital. 
Influencer, dengan basis pengikut yang setia dan kepercayaan 
tinggi dari audiens mereka, mampu membawa brand message 
secara lebih personal dan autentik. Kolaborasi dengan influencer 
memungkinkan merek untuk memanfaatkan kredibilitas yang 
telah dibangun oleh individu-individu ini, sehingga 
menciptakan koneksi emosional yang lebih kuat dengan 
konsumen (Syarief et al., 2023). Salah satu keuntungan utama 
dari menggunakan influencer dalam strategi branding adalah 
kemampuan mereka untuk mencapai audiens yang lebih 
spesifik dan tersegmen. Influencer biasanya memiliki niche atau 
bidang minat tertentu, seperti fashion, kecantikan, teknologi, 
atau olahraga, yang membuat mereka relevan bagi kelompok 
demografis tertentu. Hal ini memungkinkan merek untuk 
menargetkan audiens yang paling sesuai dengan produk atau 
layanan mereka, meningkatkan efektivitas kampanye 
pemasaran (Manap et al., 2023). 

Ketika bekerja dengan influencer, penting bagi merek 
untuk memilih individu yang nilai dan visinya sejalan dengan 
brand mereka. Autentisitas adalah kunci dalam hubungan ini. 
Jika seorang influencer secara konsisten mempromosikan 
produk yang tidak sesuai dengan gaya hidup atau nilai-nilainya, 
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Oleh : Ir. Novie Andri Setianto, S.Pt.,M.Sc., Ph.D., IPU ASEAN Eng. 
A. Pendahuluan 

Kompetisi adalah inti dari keberhasilan atau kegagalan 
sebuah layanan atau perusahaan. Dalam bisnis, keunggulan 
kompetitif adalah atribut yang memungkinkan suatu organisasi 
mengungguli pesaingnya.  Strategi untuk membangun 
keunggulan kompetitif memerlukan pemahaman yang 
mendalam tentang pasar, pelanggan, dan pesaing.   

Kompetisi menentukan kelayakan apakah layanan atau 
produk yang ditawarkan perusahaan dapat memiliki nilai 
tambah dibandingkan kompetitornya.  Kompetisi dapat dimulai 
dari dalam perusahaan, dapat berupa inovasi, kohesivitas, atau 
budaya kerja. Kompetisi membutuhkan strategi. Strategi 
bersaing adalah mencari sesuatu yang menguntungkan, yang 
memiliki kelebihan, perbedaan atau value proposition lainnya 
yang menjadi nilai dasar dari layanan atau produk yang 
ditawarkan.  Intinya strategi bersaing harus didasarkan pada 
keunggulan kompetitif yang dimiliki, yang dapat dikelola secara 
berkelanjutan. 

Salah satu penentu penting dalam memenangkan 
persaingan di era digital global adalah memiliki keunggulan 
kompetitif yang kuat dan sulit ditiru oleh pesaing.  Dua kata 
kunci yang penting untuk dapat memenangkan persaingan 
adalah bagaimana membangun keunggulan kompetitif dan 
basis differensiasi apa saja yang harus disiapkan.  Bab ini akan 
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Oleh : Dr. Dra. Fedianty Augustinah, M.M. 
A. Pendahuluan “Business to Consumer Branding" 

Bisnis ke konsumen (B2C) adalah model bisnis di mana 
perusahaan menjual produk atau layanan langsung kepada 
konsumen akhir. Dalam lingkungan B2C yang semakin 
kompetitif saat ini, penting bagi perusahaan untuk memahami 
kebutuhan, keinginan, dan perilaku konsumen untuk dapat 
berhasil memasarkan produk mereka. Hai! Bisnis ke Konsumen 
(B2C) merujuk pada model bisnis di mana perusahaan menjual 
produk, layanan, atau informasi langsung kepada konsumen 
akhir. Ini adalah hubungan langsung antara bisnis dan individu 
yang menggunakan produk atau layanan tersebut untuk 
keperluan pribadi. Contoh B2C meliputi toko ritel, layanan 
langganan, situs web E-Commerce, dan banyak lagi.  

Menurut Philip Kotler dalam bukunya “Markering 
Management” (2020 : 215) mendefinisikan B2C branding sebagai 
proses membangun dan memelihara citra merek yang kuat di 
antara konsumen. Ini melibatkan penciptaan kesan positif 
tentang produk atau layanan tertentu dalam pikiran konsumen, 
yang pada gilirannya membantu membedakan merek tersebut 
dari pesaing dan menciptakan loyalitas pelanggan. Consumer 
branding merujuk pada proses membangun dan memelihara 
citra merek yang kuat di antara konsumen. Ini melibatkan 
strategi untuk menciptakan persepsi positif, kepercayaan, dan 
loyalitas terhadap merek tertentu di kalangan konsumen. Fokus 
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A. Pendahuluan 

Keberlanjutan dalam pemasaran branding telah menjadi 
perhatian utama dalam beberapa tahun terakhir, seiring dengan 
meningkatnya kesadaran konsumen tentang isu-isu lingkungan 
dan sosial. Konsumen modern tidak hanya peduli dengan 
kualitas produk yang mereka beli, tetapi juga bagaimana produk 
tersebut diproduksi dan dampaknya terhadap lingkungan 
(Sudirman et al., 2021). Perusahaan yang berkomitmen pada 
praktik berkelanjutan dapat membangun hubungan yang lebih 
kuat dengan pelanggan mereka dan menciptakan citra merek 
yang positif. 

Dalam konteks branding, keberlanjutan berarti lebih dari 
sekadar menggunakan bahan-bahan ramah lingkungan. Ini 
mencakup seluruh rantai nilai perusahaan, mulai dari 
pengadaan bahan baku, proses produksi, hingga distribusi dan 
pengelolaan limbah. Perusahaan yang berhasil 
mengintegrasikan keberlanjutan ke dalam strategi branding 
mereka tidak hanya membantu melindungi planet ini, tetapi 
juga dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan keunggulan 
kompetitif (Purwandari et al., 2022). Penerapan strategi 
pemasaran yang berkelanjutan memerlukan pendekatan 
holistik. Perusahaan harus memastikan bahwa setiap aspek 
operasionalnya mencerminkan komitmen terhadap 
keberlanjutan. Misalnya, mereka dapat mengadopsi praktik 
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