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Kata Pengantar 

​ Segala puji dan syukur kami panjatkan kepada Allah Swt. atas rahmat dan 

karunia-Nya, sehingga Book Chapter Market Research ini dapat diselesaikan 

dengan baik dan diterbitkan hingga dapat sampai ke tangan pembaca. Book 

chapter ini diharapkan dapat dimanfaatkan untuk membantu para mahasiswa 

dalam memahami berbagai aspek dalam market research. 

​ Dalam konteks bisnis, market research memegang peranan yang sangat 

penting dalam menentukan strategi yang tepat untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Melalui pemahaman yang mendalam tentang kebutuhan pasar dan 

perilaku konsumen, bisnis membantu menentukan strategi yang tepat untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Market research bisnis dapat tidak hanya 

membantu dalam mengidentifikasi peluang baru, tetapi juga berfungsi untuk 

mengenali ancaman yang mungkin dihadapi oleh perusahaan serta memahami 

perilaku konsumen dan tren pasar terkini. Market research adalah fondasi 

penting dalam pengambilan keputusan bisnis yang cerdas dan berbasis data. 

Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam tentang proses dan metodologi 

market research sangat penting bagi siapa pun yang terlibat dalam dunia bisnis. 

​ Kami menyadari bahwa tulisan ini jauh dari sempurna dan masih memiliki 

banyak kekurangan. Namun, kami meyakini bahwa buku ini tetap dapat 

memberikan manfaat bagi para mahasiswa maupun pembaca umum. Kami 

berharap agar buku ini dapat menjadi referensi yang bermanfaat dalam proses 

pembelajaran serta sebagai sumber informasi untuk penelitian lebih lanjut 

mengenai market research. 

​ Selain itu, kami juga ingin mengucapkan terima kasih yang 

sebesar-besarnya kepada semua pihak yang telah mendukung penyusunan 

book chapter ini, baik secara langsung maupun tidak langsung. Tidak lupa, kami 

menghargai dukungan keluarga yang selalu memberikan motivasi dan dorongan 
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selama proses penulisan ini. Tanpa bantuan dan dukungan mereka, penyusunan 

buku ini tidak akan mungkin terwujud. 

​ Akhirnya, kepada para pembaca, kami sebagai penulis mengharapkan 

masukan dan kritik yang membangun demi penyempurnaan buku ini di masa 

mendatang. Setiap Kritik dan saran dari pembaca akan sangat berharga bagi 

kami dalam upaya terus meningkatkan kualitas buku ini. Kami berharap buku ini 

dapat menjadi sumber pengetahuan bagi para pembaca, serta memberikan 

kontribusi positif dalam perkembangan ilmu pengetahuan dan praktik market 

research di Indonesia. 

 

 

 

​  
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 Modul I Pendahuluan Market Research 

 

Gambar 1.1 

 

Pernahkah Anda bertanya-tanya mengapa beberapa produk begitu 

sukses di pasaran, sementara yang lainnya gagal? Jawabannya terletak pada 

pemahaman mendalam terhadap konsumen. Market Research adalah alat yang 

ampuh untuk menggali informasi tentang siapa konsumen Anda, apa yang 

mereka inginkan, dan bagaimana cara mereka membuat keputusan pembelian. 

Dengan melakukan Market Research, Anda dapat membangun strategi 

pemasaran yang efektif dan memenangkan persaingan. 

Penelitian pasar, atau yang sering disebut market research, adalah salah 

satu elemen penting dalam pengembangan bisnis yang sukses. Proses ini 

melibatkan pengumpulan, analisis, dan interpretasi data tentang pasar, 

konsumen, pesaing, dan berbagai faktor lain yang mempengaruhi keberhasilan 

suatu produk atau layanan. Dengan memahami kebutuhan dan preferensi 

konsumen, perusahaan dapat menciptakan strategi yang lebih terarah, 

meningkatkan efisiensi pemasaran, dan mengurangi risiko kegagalan produk di 
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pasar. Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif dan dinamis, pentingnya 

penelitian pasar tidak bisa diabaikan. 

Penelitian pasar memberikan wawasan mendalam tentang berbagai 

aspek yang relevan dalam pengambilan keputusan bisnis. Mulai dari analisis 

segmentasi pasar hingga identifikasi tren dan peluang baru, penelitian pasar 

membantu perusahaan tetap relevan di tengah perubahan kebutuhan konsumen. 

Selain itu, penelitian ini juga menjadi alat untuk memahami keunggulan dan 

kelemahan pesaing, yang pada akhirnya dapat membantu perusahaan dalam 

menyusun strategi bersaing yang lebih efektif. Informasi yang akurat dan relevan 

dari penelitian pasar memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan produk 

yang sesuai dengan kebutuhan konsumen, menetapkan harga yang kompetitif, 

dan memilih saluran distribusi yang optimal. 

Di era digital saat ini, metode penelitian pasar telah mengalami 

perkembangan yang signifikan. Teknologi memberikan kemudahan dalam 

pengumpulan data, baik melalui survey online, analitik media sosial, maupun 

platform e-commerce. Perkembangan ini memungkinkan perusahaan untuk 

memperoleh data yang lebih kaya dan real-time, yang sangat berguna dalam 

menyusun strategi bisnis yang responsif. Selain itu, dengan adopsi alat analitik 

berbasis kecerdasan buatan (artificial intelligence), perusahaan dapat 

mengidentifikasi pola dan prediksi perilaku konsumen dengan lebih akurat. 

Namun, teknologi juga menghadirkan tantangan baru, seperti perlindungan 

privasi data dan etika dalam pengumpulan informasi. 

Penelitian pasar tidak hanya bermanfaat bagi perusahaan besar, tetapi 

juga bagi usaha kecil dan menengah (UKM). Dalam konteks UKM, penelitian 

pasar membantu pemilik usaha memahami segmen pasar yang tepat dan 

mengidentifikasi peluang yang sebelumnya tidak terlihat. Dengan sumber daya 

yang seringkali terbatas, UKM dapat menggunakan hasil penelitian pasar untuk 

memaksimalkan efektivitas upaya pemasaran mereka. Selain itu, penelitian 

pasar juga berperan dalam membantu perusahaan merancang strategi ekspansi, 
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baik secara lokal maupun internasional, dengan mempertimbangkan perbedaan 

budaya, preferensi, dan kebutuhan konsumen di berbagai wilayah. 

Secara umum, proses penelitian pasar dapat dibagi menjadi dua jenis 

utama, yaitu penelitian primer (primary research) dan penelitian sekunder 

(secondary research). Penelitian primer melibatkan pengumpulan data langsung 

dari sumber pertama, seperti wawancara, survei, atau diskusi kelompok terfokus 

(focus group discussions). Sementara itu, penelitian sekunder mengandalkan 

data yang sudah tersedia, seperti laporan industri, publikasi akademik, atau data 

statistik dari lembaga pemerintah. Kedua jenis penelitian ini saling melengkapi 

dan memberikan gambaran yang lebih komprehensif tentang pasar. 

Namun, meskipun penelitian pasar menawarkan berbagai manfaat, 

proses ini juga memiliki tantangan tersendiri. Salah satu tantangan utamanya 

adalah biaya dan waktu yang diperlukan untuk melakukan penelitian yang 

mendalam dan berkualitas. Perusahaan perlu memastikan bahwa metode yang 

digunakan sesuai dengan tujuan penelitian dan anggaran yang tersedia. Selain 

itu, interpretasi data juga menjadi aspek penting dalam penelitian pasar. 

Kesalahan dalam menganalisis data dapat mengarah pada pengambilan 

keputusan yang keliru, yang pada akhirnya dapat merugikan perusahaan. 

Dalam konteks globalisasi dan digitalisasi, penelitian pasar juga harus 

mempertimbangkan dinamika pasar internasional. Perusahaan yang ingin 

memperluas jangkauannya ke pasar global harus memahami perbedaan budaya, 

regulasi, dan preferensi konsumen di negara target. Penelitian pasar 

internasional memerlukan pendekatan yang lebih kompleks, karena melibatkan 

variabel yang lebih banyak dan seringkali tidak terduga. Namun, dengan 

perencanaan yang tepat, perusahaan dapat memanfaatkan peluang ini untuk 

memperluas pangsa pasar mereka. 

Sebagai kesimpulan, penelitian pasar adalah elemen fundamental dalam 

pengelolaan bisnis yang strategis. Dengan melakukan penelitian pasar, 

perusahaan dapat memperoleh wawasan yang lebih mendalam tentang 
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kebutuhan konsumen, peluang pasar, dan ancaman potensial. Hal ini tidak 

hanya membantu perusahaan untuk tetap relevan di tengah persaingan yang 

ketat, tetapi juga meningkatkan peluang kesuksesan dalam jangka panjang. 

Dalam dunia yang terus berubah, kemampuan untuk memahami dan merespons 

dinamika pasar melalui penelitian adalah kunci utama bagi keberlanjutan bisnis. 

A.​Definisi Market Research. 
 

 

Gambar 1.1.2 

Market Research adalah proses pengumpulan, analisis, dan interpretasi 

data tentang pasar, konsumen, dan kompetitor. Tujuannya untuk memahami 

kebutuhan pelanggan, tren pasar, dan peluang bisnis. Market Research pun 

sangat penting,  

Pengertian lain dari Market Research adalah, proses sistematis dalam 

mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasi data yang relevan dengan 

pasar tertentu. Tujuannya adalah untuk memahami kebutuhan, preferensi, dan 

perilaku konsumen, serta tren pasar yang sedang berkembang. Dengan kata 

lain, market research membantu bisnis untuk membuat keputusan yang lebih 

baik dan efektif terkait produk atau layanan yang ditawarkan. 

Selain itu ada beberapa definisi Market Research, di antaranya: Beberapa 

definisi market research yang sering digunakan adalah: 

4 
 



 

●​ AMA (American Marketing Association): AMA memberikan definisi 

formal yang banyak digunakan dalam literatur akademik dan praktik 

bisnis. Menurut AMA, "market research adalah fungsi yang 

menghubungkan konsumen, pelanggan, dan masyarakat dengan 

pemasar melalui informasi—informasi yang digunakan untuk 

mengidentifikasi dan mendefinisikan peluang dan masalah pemasaran; 

menghasilkan, memperbaiki, dan mengevaluasi tindakan pemasaran; 

memantau kinerja pemasaran; serta meningkatkan pemahaman tentang 

pemasaran sebagai sebuah proses." Definisi ini mencakup aspek strategis 

dan operasional dari penelitian pasar. 

●​ Philip Kotler: Dalam dunia pemasaran, Philip Kotler adalah salah satu 

nama yang paling berpengaruh. Dalam bukunya Marketing Management, 

Kotler mendefinisikan market research sebagai "proses sistematis untuk 

merancang, mengumpulkan, menganalisis, dan melaporkan data yang 

relevan dengan situasi pemasaran tertentu yang dihadapi perusahaan." 

Menurutnya, penelitian pasar tidak hanya berfungsi untuk memahami 

perilaku konsumen tetapi juga membantu perusahaan dalam 

mengevaluasi peluang pasar, ancaman, dan keefektifan strategi 

pemasaran. 

●​ Paul Hague: Paul Hague, seorang ahli penelitian pasar asal Inggris, 

dalam bukunya Market Research in Practice, menjelaskan bahwa market 

research adalah "proses mencari tahu apa yang diinginkan orang, 

bagaimana mereka bertindak, dan apa yang mempengaruhi mereka." Ia 

menekankan bahwa penelitian pasar adalah tentang memahami psikologi 

konsumen dan kebutuhan mereka untuk menciptakan produk atau 

layanan yang relevan. 

●​ Peter Drucker: Sebagai salah satu bapak manajemen modern, Peter 

Drucker tidak secara spesifik mendefinisikan market research, tetapi ia 

memberikan wawasan yang relevan dalam konteks manajemen. Drucker 

pernah berkata, "The aim of marketing is to know and understand the 
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customer so well the product or service fits him and sells itself." 

Pernyataan ini menyoroti inti dari penelitian pasar: memahami konsumen 

untuk menciptakan nilai yang sesuai. 

●​ McQuarrie: Edward F. McQuarrie, dalam bukunya The Market Research 

Toolbox, mendefinisikan penelitian pasar sebagai "sekumpulan alat dan 

teknik yang dirancang untuk membantu pengambilan keputusan dengan 

mengurangi ketidakpastian terkait dengan perilaku pasar dan konsumen." 

McQuarrie memberikan pandangan praktis bahwa penelitian pasar adalah 

tentang memilih metode yang tepat untuk menjawab pertanyaan tertentu. 

Secara sederhana, market research adalah kegiatan mencari tahu tentang 

pasar dan konsumen untuk mendukung pengambilan keputusan bisnis.​  

B.​ Pentingnya Market Research Dalam Bisnis. 
Dengan riset yang tepat, perusahaan dapat lebih memahami kebutuhan 

konsumen, mengidentifikasi peluang pasar yang mungkin tidak terlihat, serta 

mengurangi risiko dalam pengambilan keputusan bisnis. Selain itu, riset ini juga 

membantu perusahaan dalam mengetahui posisi kompetitor di pasar. Selain itu 

Signifikansi Riset Pasar dalam Bisnis adalah Inti dari setiap bisnis yang sukses 

adalah riset pasar. Ini adalah pengumpulan sistematis, analisis, dan interpretasi 

data mengenai pasar. Dengan kata lain, riset pasar adalah pengukuran 

menyeluruh terhadap konsumen, pesaing, dan tren pasar itu sendiri. 

Apa yang dapat membuat Market Research begitu penting dalam dunia Bisnis? 

Yakni di antaranya; 

a)​ Dapat membuat keputusan yang Lebih Baik: Riset pasar adalah 

sumber bukti kuat untuk mendukung pengambilan keputusan bisnis. 

Dengan mengetahui kebutuhan pelanggan, suatu perusahaan 

mengembangkan suatu produk atau jasa yang relevan.  

b)​ Dapat memahami Konsumen: Riset pasar mendekatkan relevansi 

perusahaan dalam memahami konsumennya. Ketahui apa yang dilihat 
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konsumen, perilaku, motivasi mereka, dan selanjutnya menyusun strategi 

pemasaran yang kuat. 

c)​ Dapat mengidentifikasi Peluang Bisnis Baru: Riset pasar seharusnya 

mengungkap peluang bisnis baru yang sebelumnya tersembunyi. Peluang 

tersebut mungkin berupa pasar baru, segmen konsumen baru, atau 

bahkan produk atau layanan baru. 

d)​ Mengurangi Risiko Kegagalan: Dengan mengumpulkan data melalui 

riset pasar, bisnis setidaknya dapat melakukan lindung nilai terhadap 

risiko kegagalan produk atau layanan baru. Hal ini terjadi karena 

perusahaan memiliki pemahaman yang baik tentang pasar sebelum 

meluncurkan produk.  

e)​ Meningkatkan Keunggulan Kompetitif: Riset pasar memberi 

perusahaan pemahaman menyeluruh tentang posisinya dibandingkan 

pesaing di pasar. Dengan memahami kekuatan dan kelemahan para 

pesaing, perusahaan dapat mengembangkan strategi yang lebih baik 

untuk bersaing dengan para pesaing tersebut. 

 

C.​Peran Market Research di Era Digital 
Saat ini, survei pasar bukan hanya mengumpulkan data untuk mendapat 

masukan dalam strategi untuk bisnis. Ini merupakan sebuah aktivitas pada 

proses yang terus berevolusi dan menjadi dengan memanfaatkan teknologi 

terbaru untuk mendapatkan versi lebih dalam dan relevan bagi bisnis. Pada 

akhirnya, dengan memahami peran penting survei pasar ini, perusahaan akan 

lebih terpengaruh oleh keputusan bisnisnya secara keseluruhan, yang pada 

akhirnya efeknya akan membawa mereka lebih dekat pada keberhasilan dan 

masa depan yang lebih cerah. 

​ Berikut adalah peran penting Market Research di era Digital: 

1.​ Pemahaman yang Lebih Mendalam tentang Perilaku 
Konsumen: 
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a)​ Data Jejak Digital: Di samping itu, perusahaan juga 

memperoleh gambaran yang lebih dalam tentang minat, 

preferensi, dan perilaku konsumen melalui data yang dihasilkan 

dari aktivitas online pribadi yang dapat diketahui oleh pencari 

mesin, dengan kunjungan situs dan interaksi mereka di dalam 

media sosial. 

b)​ Personalisasi: Dengan demikian, informasi tersebut sangat 

memungkinkan perusahaan dalam melakukan personalisasi 

pemasaran; oleh karena itu, pesan yang diterima menjadi lebih 

relevan dan efektif. 

2.​ Pengambilan Keputusan yang Lebih Cepat dan Akurat: 
a)​ Analisis Real-Time: Alat analitik digital membantu bisnis dalam 

mengawasi data pasar secara real-time untuk pengambilan 

keputusan yang lebih cepat dan adaptif sehubungan dengan 

perubahan pasar.  

b)​ Pengujian A/B: Metode pengujian A/B memungkinkan 

perusahaan untuk menguji berbagai variasi konten atau desain 

secara cepat dan efisien, sehingga dapat mengoptimalkan 

kampanye pemasaran. 

3.​ Pengembangan Produk dan Layanan yang Inovatif: 
a)​Identifikasi Tren: Melalui analisis data sosial media dan 

platform online lainnya, perusahaan dapat mengidentifikasi tren 

pasar yang baru muncul dan mengembangkan produk atau 

layanan yang sesuai dengan kebutuhan konsumen masa kini. 
b)​Co-creation: Dengan melibatkan konsumen dalam proses 

pengembangan produk melalui platform online, perusahaan 

dapat menciptakan produk yang lebih inovatif dan sesuai 

dengan harapan konsumen. 
4.​ Optimasi Pengeluaran Iklan: 

a)​ Targeting yang Lebih Akurat: Data digital memungkinkan 

perusahaan untuk menargetkan iklan kepada audiens yang 
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tepat, sehingga meningkatkan efektivitas kampanye iklan dan 

mengurangi pemborosan anggaran. 
b)​ Pengukuran ROI: Dengan melacak kinerja iklan secara 

real-time, perusahaan dapat mengukur return on investment 

(ROI) dari setiap kampanye iklan dan mengoptimalkan alokasi 

anggaran. 
 

Era digital telah mengubah lanskap bisnis secara signifikan, menciptakan 

peluang baru sekaligus tantangan bagi perusahaan di berbagai sektor. Dalam 

konteks ini, penelitian pasar atau market research memainkan peran yang 

semakin penting untuk membantu perusahaan memahami dinamika pasar, 

perilaku konsumen, dan tren industri yang terus berkembang. Transformasi 

digital telah menghadirkan metode, alat, dan data baru yang memungkinkan 

penelitian pasar menjadi lebih cepat, akurat, dan relevan dibandingkan 

sebelumnya. Artikel ini akan menjabarkan peran utama market research di era 

digital serta dampaknya terhadap strategi bisnis. 

1.​ Memanfaatkan Data Besar (Big Data) dalam Pengambilan 
Keputusan  

Di era digital, jumlah data yang tersedia tumbuh secara 

eksponensial, yang dikenal sebagai big data. Market research 

memanfaatkan data ini untuk menganalisis pola perilaku 

konsumen, preferensi, dan tren pasar. Platform digital seperti 

media sosial, situs e-commerce, dan aplikasi berbasis lokasi 

menyediakan data real-time yang kaya. Dengan menggunakan 

teknologi analitik seperti machine learning dan artificial intelligence 

(AI), penelitian pasar dapat mengidentifikasi peluang dan risiko 

dengan lebih akurat. 

Sebagai contoh, perusahaan dapat menggunakan data transaksi 

online untuk memahami produk yang paling diminati, waktu puncak 

pembelian, dan demografi konsumen. Informasi ini membantu 
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perusahaan mengoptimalkan strategi pemasaran, pengembangan 

produk, dan pengelolaan inventaris. 

2.​ Mengakses Konsumen secara Langsung Melalui Platform 
Digital 

Platform digital telah mempermudah akses ke konsumen secara 

langsung, memungkinkan penelitian pasar dilakukan dengan cara 

yang lebih interaktif dan personal. Metode seperti survei online, 

diskusi kelompok virtual, dan wawancara melalui video call menjadi 

populer karena efisiensinya. Selain itu, media sosial 

memungkinkan perusahaan untuk memantau percakapan 

konsumen secara real-time, memberikan wawasan tentang 

sentimen konsumen terhadap produk atau merek tertentu. 

Misalnya, analitik media sosial dapat digunakan untuk 

mengidentifikasi kata kunci yang sering disebutkan oleh konsumen 

terkait suatu merek atau produk. Dengan cara ini, perusahaan 

dapat memahami kebutuhan dan kekhawatiran konsumen, serta 

merancang strategi komunikasi yang lebih efektif. 

3.​ Identifikasi dan Prediksi Tren Pasar 

Perubahan teknologi dan preferensi konsumen yang cepat 

membuat tren pasar seringkali sulit diprediksi tanpa penelitian 

pasar yang efektif. Di era digital, alat analitik canggih 

memungkinkan perusahaan untuk tidak hanya mengidentifikasi tren 

saat ini tetapi juga memprediksi tren masa depan. Teknologi seperti 

analitik prediktif (predictive analytics) menggunakan data historis 

untuk memberikan wawasan tentang perilaku konsumen di masa 

depan. Misalnya, platform streaming seperti Netflix menggunakan 

analitik prediktif untuk memahami preferensi pengguna dan 

merekomendasikan konten yang relevan. Pendekatan ini tidak 
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hanya meningkatkan kepuasan konsumen tetapi juga membantu 

perusahaan tetap relevan di tengah persaingan yang ketat. 

4.​ Penyesuaian Strategi Bisnis dengan Segmentasi yang Lebih 
Tepat 

Era digital memungkinkan segmentasi pasar yang lebih detail dan 

personal. Dengan data demografi, psikografi, dan perilaku yang 

dikumpulkan melalui platform digital, perusahaan dapat membagi 

pasar mereka menjadi segmen yang lebih spesifik. Segmentasi ini 

membantu perusahaan menciptakan produk dan layanan yang 

lebih sesuai dengan kebutuhan setiap kelompok konsumen. 

Sebagai contoh, e-commerce seperti Amazon menggunakan 

analisis data untuk menawarkan rekomendasi produk yang 

dipersonalisasi berdasarkan riwayat pembelian dan pencarian 

konsumen. Ini adalah hasil langsung dari kemampuan penelitian 

pasar untuk memahami segmen konsumen secara mendalam. 

 

​  

 

Rangkuman!
 

1.​ Artificial intelligence (AI), adalah adalah cabang ilmu komputer yang berfokus 

pada pembuatan sistem atau mesin yang dapat meniru kecerdasan manusia, 

seperti berpikir, belajar, dan memecahkan masalah. 

2.​ Analitik prediktif (predictive analytics), adalah proses menggunakan data, 

algoritma statistik, dan teknik machine learning untuk menganalisis data historis 

guna memprediksi kejadian atau tren di masa depan. 
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3.​ Machine learning, adalah metode analisis data yang menggunakan algoritma 

untuk menemukan pola dalam data, kemudian membuat prediksi atau keputusan 

secara otomatis berdasarkan pola tersebut. 

4.​ E-commerce (electronic commerce) adalah transaksi perdagangan barang 

atau jasa yang dilakukan secara elektronik melalui internet. Proses ini melibatkan 

pembelian dan penjualan produk, pembayaran, serta pengiriman barang secara 

online, tanpa perlu bertemu langsung antara penjual dan pembeli.  

LATIHAN! 

1.​ Jelaskan pengertian market research dan sebutkan peran utamanya 

dalam pengambilan keputusan bisnis? 

2.​ Sebutkan dan jelaskan tiga metode pengumpulan data yang umum 

digunakan dalam market research! 

3.​ Apa tujuan utama dari market research? 

4.​ Bagaimana analisis SWOT dapat digunakan dalam market research untuk 

membantu perusahaan memahami posisi mereka di pasar? Berikan 

contoh penerapan sederhana! 

5.​ Bagaimana cara mengukur kepuasan pelanggan dalam market research? 

 

Jawaban! 

1.​ Market research adalah proses pengumpulan dan analisis data pasar 

untuk mendukung keputusan bisnis. Perannya adalah memberikan 

wawasan tentang kebutuhan konsumen, pesaing, dan tren pasar, 

sehingga membantu pengambilan keputusan yang lebih tepat. 

2.​ Survei: Mengumpulkan data lewat kuesioner. 

Observasi: Mengamati perilaku konsumen. 

Focus Group: Diskusi kelompok untuk mendapatkan wawasan 

mendalam. 
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3.​ Tujuan utama market research adalah untuk mengumpulkan informasi 

yang dapat membantu perusahaan memahami kebutuhan konsumen, tren 

pasar, serta mengidentifikasi peluang dan ancaman di pasar. 

4.​ Analisis SWOT membantu perusahaan menilai kekuatan, kelemahan, 

peluang, dan ancaman. Contoh: perusahaan pakaian dapat 

memanfaatkan kekuatan kualitas produk dan peluang tren mode, sambil 

mengatasi kelemahan dalam distribusi. 

5.​ Kepuasan pelanggan dapat diukur melalui survei atau wawancara, 

dengan pertanyaan yang berkaitan dengan kualitas produk, layanan, dan 

pengalaman pelanggan. 
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Modul II Peran Konsumen dalam Market Research 
 

 
Gambar 2.1 (Sumber: Freepik.com) 

A.​Memahami Konsumen Sebagai Fokus Utama   
Konsumen memiliki karakteristik yang beragam, yang muncul dari 

berbagai latar belakang seperti jenis kelamin, usia, pendidikan, selera, dan 

sebagainya. Penting bagi perusahaan untuk memahami konsumen dan hal yang 

mempengaruhi perilakunya dalam menentukan keputusan pembelian. Perilaku 

konsumen sendiri adalah suatu studi menganalisis bagaimana individu, 

kelompok maupun organisasi melakukan pemilihan,pembelian serta penggunaan 

dan bagaimana barang,jasa,ide atau pengalaman dalam rangka memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. Menurut beberapa ahli, definisi perilaku 

konsumen dapat dijelaskan sebagai berikut: 

●​ Kotler dan Keller (2009): Perilaku konsumen adalah studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan menempatkan barang, jasa, ide, atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 

●​ Schiffman dan Kanuk (2008): Perilaku konsumen adalah cara individu 

mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya mereka yang 
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tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang 

berhubungan dengan konsumsi. 

 

B.​Faktor-Faktor Yang mendorong Keputusan Pembelian 
Konsumen 

 

Gambar 2.2 (Sumber: Freepik.com) 

Berbagai faktor dapat berkontribusi terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Faktor-faktor ini sangat beragam tergantung pada perspektif yang 

diambil oleh pemasar dalam penilaian. Menurut Hawkins (1992), terdapat dua 

kategori utama dari faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen, yaitu faktor internal dan faktor eksternal.  

Faktor internal mencakup elemen-elemen seperti persepsi, pembelajaran, 

motivasi, sikap, emosi, ingatan, dan kepribadian. Sementara itu, faktor eksternal 

mencakup aspek-aspek seperti kebudayaan, sub-budaya,kelas sosial,kelompok 

referensi, peran dan status serta faktor situasional. 
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1.​ Faktor Internal​
​ Faktor internal merujuk pada hal-hal yang berasal dari dalam diri 

setiap individu. Dalam konteks pendorong keputusan pembelian, faktor 

internal  mencakup beberapa aspek yang dapat mempengaruhi konsumen 

dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk atau layanan. 

Berikut adalah penjelasan lebih mendalam mengenai faktor internal yang 

berpengaruh dalam keputusan pembelian:​

 

a.​ Motivasi​
Motivasi adalah dorongan yang mendorong individu untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Teori hierarki 

kebutuhan Maslow menjelaskan bahwa individu akan mencari 

untuk memenuhi kebutuhan dasar terlebih dahulu, seperti 

kebutuhan fisiologis dan keamanan, sebelum beralih ke kebutuhan 

sosial, penghargaan, dan aktualisasi diri.  

b.​ Persepsi​
Persepsi adalah proses di mana individu memahami informasi dari 

lingkungan mereka. Persepsi dapat dipengaruhi oleh pengalaman 

sebelumnya, nilai-nilai pribadi, dan konteks sosial. Misalnya, dua 

orang mungkin memiliki persepsi yang berbeda terhadap merek 

yang sama berdasarkan pengalaman mereka masing-masing. 

c.​ Pembelajaran​
Pembelajaran terjadi ketika konsumen mengalami perubahan 

perilaku akibat pengalaman. Konsumen dapat belajar dari 

pengalaman positif atau negatif dalam menggunakan produk 

tertentu, yang akan mempengaruhi keputusan pembelian mereka di 

masa depan. 

d.​ Keyakinan dan Sikap​
Keyakinan adalah pandangan individu tentang suatu produk atau 

merek, sedangkan sikap mencerminkan evaluasi positif atau 

negatif terhadap produk tersebut. Keyakinan dan sikap ini sering 
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kali terbentuk melalui informasi yang diterima dari iklan, 

rekomendasi teman, atau pengalaman pribadi. 

e.​ Emosi​
Emosi adalah reaksi perasaan yang dialami konsumen, seperti 

rasa bahagia, marah, kecewa, atau takut. Emosi memainkan peran 

penting dalam pengambilan keputusan, karena konsumen 

cenderung membeli produk yang memicu emosi positif atau 

menghindari produk yang terkait dengan emosi negatif. Misalnya, 

kampanye pemasaran yang menyentuh emosi seringkali lebih 

berhasil menarik perhatian konsumen.​

 

2.​ Faktor Eksternal​
​ Jika faktor internal berasal dari dalam setiap individu, faktor 

eksternal merupakan pengaruh yang berasal dari luar individu dan 

berdampak pada perilaku konsumen. Faktor-faktor eksternal tersebut 

meliputi: 

a.​ Budaya​
Budaya mencakup sistem nilai, norma, adat istiadat, dan 

kepercayaan yang dianut dalam suatu masyarakat. Budaya 

menjadi landasan utama yang membentuk preferensi dan perilaku 

konsumen. Misalnya, di budaya tertentu, pemberian hadiah selama 

perayaan dianggap penting, sehingga mempengaruhi permintaan 

terhadap produk seperti parsel atau barang mewah. 

b.​ Sub-Budaya​
Sub-budaya dapat diartikan sebagai kelompok dalam masyarakat 

yang memiliki pola perilaku atau karakteristik spesifik berdasarkan 

agama, etnis, wilayah geografis, atau faktor lain. contohnya, 

konsumen dari sub-budaya tertentu mungkin memiliki preferensi 

makanan, pakaian, atau gaya hidup yang khas. 

c.​ Kelas Sosial​
Kelas sosial adalah pembagian hierarkis dalam masyarakat 
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berdasarkan faktor-faktor pendapatan, pendidikan, pekerjaan, atau 

status sosial lainnya. Kelas sosial mempengaruhi gaya hidup 

konsumen, termasuk jenis produk yang mereka beli. Konsumen 

dari kelas atas cenderung memilih produk premium, sementara 

kelas menengah dan bawah lebih memperhatikan aspek harga dan 

utilitas. 

d.​ Kelompok Referensi​
Kelompok referensi adalah individu atau kelompok yang 

mempengaruhi sikap, nilai, dan perilaku konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. Contoh kelompok referensi 

adalah keluarga, teman, rekan kerja, atau komunitas tertentu. 

Kelompok ini memberikan tekanan sosial yang dapat mendorong 

konsumen untuk memilih produk tertentu demi mendapatkan 

penerimaan dari kelompoknya. 

e.​ Peran dan Status​
Konsumen memiliki peran sosial yang beragam, seperti sebagai 

orang tua, pelajar, atau pekerja profesional. Setiap peran ini disertai 

ekspektasi tertentu yang mempengaruhi preferensi produk. sebagai 

contoh, seorang profesional mungkin memilih pakaian formal untuk 

memenuhi ekspektasi yang menyertainya, sementara seorang 

mahasiswa cenderung memilih pakaian kasual. 

f.​ Faktor Situasional​
Faktor situasional mengacu pada keadaan tertentu yang 

mempengaruhi perilaku konsumen pada saat pembelian, seperti 

suasana toko, waktu pembelian, promosi, atau kondisi fisik 

konsumen. Misalnya seperti diskon besar-besaran akan 

mendorong pembelian impulsif, meskipun konsumen tidak 

berencana untuk membeli produk tersebut. 
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C. Model Perilaku Konsumen 

Model perilaku konsumen adalah sebuah kerangka kerja untuk 

memahami faktor-faktor yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan 

konsumen seperti yang sudah dibahas di atas. Berikutnya kita akan membahas 

berbagai model perilaku konsumen, mulai dari model stimulus-respons hingga 

pendekatan yang lebih kompleks seperti model Engel-Kollat-Blackwell. 

1.​ Model Engel-Kollat-Blackwell (EKB)​
​ Model Engel-Kollat-Blackwell adalah salah satu model perilaku konsumen 

yang lebih kompleks dan terstruktur. Model ini memecah proses pengambilan 

keputusan konsumen menjadi beberapa tahap, yang masing-masing mencakup 

berbagai faktor internal dan eksternal. Tahapan Proses dari model 

Engel-Kollat-Blackwell yaitu: 

1.​ Pengenalan Kebutuhan: Konsumen menyadari adanya kebutuhan 

atau masalah yang memerlukan solusi. 

2.​ Pencarian Informasi: Konsumen mencari informasi dari berbagai 

sumber  terkait produk atau layanan. 

3.​ Evaluasi Alternatif: Konsumen membandingkan berbagai pilihan 

berdasarkan kriteria evaluasi yang biasanya  dibentuk dan dipengaruhi 

oleh perbedaan individu dan pengaruh lingkungan. 

4.​ Pembelian: Konsumen memutuskan untuk membeli produk atau 

layanan tertentu. 

5.​ Evaluasi Pasca Pembelian: Konsumen mengevaluasi pengalaman 

mereka terhadap produk untuk menentukan kepuasan atau 

ketidakpuasan. 

2.​ Model Howard-Sheth​
​ Model Howard-Sheth dirancang untuk menganalisis perilaku konsumen 

dalam situasi pembelian kompleks. Model ini menekankan interaksi antara input, 

proses pengambilan keputusan, dan output. Komponen Utama dari model ini 

meliputi:  

●​ Input: Stimulus pemasaran seperti iklan dan rekomendasi sosial. 
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●​ Proses: Persepsi konsumen terhadap informasi yang diterima. 

●​ Output: Tindakan konsumen seperti pembelian, evaluasi, atau penolakan. 

●​ Pengaruh Eksogen: Variabel-variabel lain yang mempengaruhi perilaku 

pembeli meskipun pengaruhnya tidak terlalu besar. Variabel-variabel 

tersebut adalah: a) Pentingnya pembelian, b) Sifat kepribadian, c)Status 

keuangan, d)Batasan waktu, e)Faktor sosial dan organisasi, f) Kelas sosial, 

dan  g)Kebudayaan 

 

3.​ Model Kotler 

Model perilaku konsumen menurut Philip Kotler menggambarkan 

bagaimana konsumen membuat keputusan pembelian dan bagaimana mereka 

merespons rangsangan pemasaran. Kotler juga menyebutkan ada empat faktor 

yang mempengaruhinya,diantaranya faktor budaya,keluarga,pribadi dan 

psikologis. Berikut komponen utamanya yang meliputi: 

A.​ Stimulus Pemasaran dan Stimulus Lainnya 
a.​ Stimulus Pemasaran: Terdiri dari elemen-elemen seperti 

produk(product), harga(price), promosi(promotion), dan 

tempat(place) (4P). 

b.​ Stimulus Lainnya: Meliputi faktor-faktor eksternal seperti budaya, 

sosial, ekonomi, dan teknologi yang dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen. 

B.​ Kotak Hitam Konsumen (Buyer’s Black Box): Merupakan proses 

internal di mana konsumen memproses informasi yang diterima dari 

stimulus.​

Di dalam kotak hitam ini, terdapat dua komponen utama: 

i.​ Karakteristik Konsumen 

ii.​ Proses Pengambilan Keputusan 
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C.​ Respon Konsumen: Setelah memproses informasi, konsumen akan 

memberikan respons dalam bentuk pemilihan produk, merek, dealer, 

waktu pembeliannya dan jumlah produk yang akan dibeli. 

Sedangkan menurut Menurut Kotler dan Keller, pengambilan keputusan 

pembelian yang spesifik terbagi menjadi model lima tahapan, yang meliputi: 

1.​ Pengenalan Masalah: Pembelian dimulai ketika konsumen menyadari 

kebutuhan atau masalah, yang bisa dipicu oleh rangsangan internal 

(seperti rasa lapar) atau eksternal (seperti iklan). 

2.​ Pencarian Informasi: Konsumen mencari informasi melalui sumber 

pribadi (), komersial (iklan), publik (media), atau eksperimen (penggunaan 

produk).  

3.​ Evaluasi Alternatif: Konsumen membandingkan produk berdasarkan 

atribut dan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

4.​ Keputusan Pembelian: Konsumen memilih merek, pedagang, jumlah, 

waktu, dan metode pembayaran. Proses ini bisa dipengaruhi oleh "jalan 

pintas mental" atau heuristik untuk mempercepat keputusan. 

5.​ Perilaku Pasca Pembelian: Setelah membeli, konsumen dapat 

merasakan ketidakpuasan jika fitur produk tidak sesuai harapan atau jika 

mereka mendengar informasi lain yang menarik tentang merek lain. 

4. Model Pavlovian 

Model Pavlovian berfokus pada aspek psikologis dari perilaku konsumen 

dengan menekankan hubungan antara stimulus dan respons. Ivan Pavlov 

dikenal melalui eksperimen klasiknya dengan anjing yang menunjukkan 

bagaimana stimulus tertentu dapat memicu respons otomatis.Ada tiga indikator 

perilaku konsumen menurut Pavlov, meliputi:  

●​ Drive: Rangsangan yang mempengaruhinya untuk memenuhi kebutuhan 

21 
 



 

●​ Drives: Kebutuhan psikologis yang mendasari perilaku, seperti rasa lapar 

atau haus. 

●​ Reinforcement:  Penguatan yang terjadi setelah kebutuhan dipenuhi, 

mendorong konsumen untuk mengulangi perilaku tersebut di masa depan 

5. Model Black Box 

Model Black Box menggambarkan proses pengambilan keputusan 

konsumen sebagai "kotak hitam" yang tidak terlihat. Model ini berfokus pada 

input dan output tanpa menjelaskan secara detail proses internal 

konsumen.Model ini menekankan bahwa meskipun faktor eksternal (stimulus) 

mempengaruhi perilaku konsumen, tanggapan akhir mereka dipengaruhi oleh 

variabel psikologis yang tidak tampak, seperti sikap, persepsi, dan kepercayaan. 

Komponen Utama dari model ini meliputi:  

●​ Stimulus: Rangsangan pemasaran dan lingkungan. 

●​ Black Box: Proses internal yang mencakup faktor budaya,sosial,pribadi, 

dan psikologi. 

●​ Respons: Keputusan pembelian atau perilaku lainnya. 

Manfaat Pemahaman Model Perilaku Konsumen 

1.​ Pengembangan Strategi Pemasaran: Model-model ini membantu 

pemasar merancang kampanye yang lebih efektif dengan memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen. 

2.​ Segmentasi Pasar: Dengan memahami perilaku konsumen, perusahaan 

dapat membagi pasar menjadi segmen yang lebih spesifik dan 

menargetkan masing-masing segmen dengan strategi yang tepat. 

3.​ Pengembangan Produk: Perusahaan dapat menciptakan produk yang 

lebih relevan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

4.​ Peningkatan Loyalitas Pelanggan: Pemahaman tentang perilaku 

konsumen membantu perusahaan menciptakan pengalaman yang lebih 

baik, meningkatkan kepuasan, dan membangun loyalitas. 
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D.​Evolusi Perilaku Konsumen di Era Digital  

Perilaku konsumen telah mengalami transformasi yang signifikan di era 

digital sebagai dampak dari kemajuan teknologi informasi dan komunikasi. 

Perubahan ini telah memengaruhi tidak hanya cara konsumen berinteraksi 

dengan merek, tetapi juga keseluruhan proses pengambilan keputusan 

pembelian, yang mencakup pencarian informasi hingga evaluasi setelah 

pembelian. 

Akses informasi yang lebih gampang merupakan salah satu perubahan 

paling menonjol dalam perilaku konsumen. Dengan kehadiran internet, 

konsumen dapat dengan mudah mendapatkan informasi mengenai produk atau 

layanan hanya dalam beberapa klik. Mereka memiliki kemampuan untuk 

membaca ulasan, membandingkan harga, dan mencari rekomendasi sebelum  

Gambar 2.2 (Sumber: wearesocial.com) 

menentukan pilihan untuk membeli, sehingga menciptakan kebiasaan yang lebih kritis 

dan selektif dalam memilih produk atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

(Suhroji,2022) menjelaskan bahwa kemajuan teknologi digital mempengaruhi semua 

aspek kehidupan, termasuk metode konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. 
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1.​Digitalisasi Sebagai Faktor Pendorong Transformasi Perilaku 
Konsumen 

a.​ E-Commerce 

Sebelumnya, orang-orang lebih memilih untuk mengunjungi 

toko fisik untuk berbelanja dan melihat-lihat produk. Tetapi, dengan 

munculnya platform e-commerce Konsumen dapat melakukan 

pembelian kapan saja dan di mana saja tanpa perlu berkunjung ke 

toko fisik. Platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, dan 

Bukalapak telah merevolusi cara belanja konsumen dengan 

menawarkan kemudahan akses serta berbagai pilihan produk.Data 

Kementerian Perdagangan mencatat penetrasi e-commerce di 

Indonesia naik dari 2020 hingga 21,56% pada 2023 dan 

diperkirakan mencapai 34,84% pada 2029. Hal ini membuktikan 

bahwa e-commerce menjadi pilihan utama dalam memenuhi 

kebutuhan sehari-hari. Menggunakan perangkat pintar, individu 

dapat melihat informasi produk secara lengkap dan pembelian 

dapat diselesaikan dalam beberapa klik. Tidak perlu bagi individu 

untuk meninggalkan rumah mereka. 

b.​ Akses Informasi yang Mudah 

Revolusi digital telah merubah perilaku konsumen. Dengan 

adanya internet, konsumen memiliki akses yang lebih besar 

terhadap informasi produk dan layanan yang tidak terjangkau pada 

toko fisik. Konsumen dapat mencari informasi tentang produk atau 

layanan yang mereka butuhkan hanya dengan beberapa 

klik.kemudahan akses terhadap informasi melalui internet telah 

mendorong konsumen untuk melakukan riset yang lebih 

menyeluruh sebelum melakukan pembelian. Saat ini, konsumen 

tidak lagi hanya mengandalkan iklan, melainkan juga melakukan 
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riset mendalam terkait produk yang mereka inginkan (Suhroji 

Adha,2022). Hal tersebut membuat ulasan yang tersedia secara 

daring menjadi penting dalam proses pengambilan keputusan. Hal 

ini disebabkan oleh faktor kepercayaan yang meningkat di 

kalangan konsumen; mereka merasa lebih yakin untuk membeli 

produk setelah membaca ulasan konsumen lain. 

 

 

c.​ Pengaruh Media Sosial 

Media sosial seperti Instagram, Facebook dan Twitter telah 

mempengaruhi konsumen dari melakukan pencarian informasi 

hingga keputusan pembelian. Hasil survei Brand and Marketing 

Institute (BMI) menunjukkan sebagian besar konsumen melakukan 

pembelian dengan mempertimbangkan media sosial. Data 

menunjukkan bahwa 80% konsumen di Indonesia sangat 

terpengaruh media sosial dalam menentukan produk apa yang 

akan dibeli (Suandy, 2017). Selain itu, platform media sosial telah 

memperkenalkan konsep baru seperti live shopping, rekomendasi 

iklan, dan kolaborasi yang signifikan dengan influencer, sehingga 

semakin meningkatkan daya tarik di kalangan konsumen. 

d.​ FOMO 

Fear of Missing Out (FoMO) merupakan fenomena 

psikologis yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. FoMO mengacu pada rasa 

takut kehilangan kesempatan untuk berpartisipasi dalam suatu 

aktivitas atau memiliki suatu produk yang dianggap penting oleh 

lingkungan sosial. Dalam hal ini, lingkungan sosial memainkan 
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peran penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen melalui 

rasa takut kehilangan kesempatan tersebut(Suharti & Maharani, 

2023). Fenomena ini lebih umum terjadi di kalangan generasi muda 

yang lebih aktif di media sosial dibandingkan generasi-generasi 

sebelumnya. Sehingga segala jenis tindakan yang dilakukan oleh 

orang lain, akan menjadi sangat menarik untuk ditiru,  baik oleh 

individu-individu di lingkungan sosialnya maupun oleh mereka yang 

lihat di media sosial. Dengan demikian, FoMO terbukti menjadi 

pendorong kuat bagi perilaku konsumen di era digital. 

Gambar 2. 3 (Sumber: Think With Google)​

 

e.​ Ekosistem Digital yang Terintegrasi 

Ekosistem digital yang telah terintegrasi dengan baik 

menjadi salah satu kekuatan utama dalam membentuk perilaku 

konsumen di era digital. Platform seperti Google, Facebook, dan 

juga e-commerce lokal seperti Shopee dan Tokopedia di Indonesia, 

menciptakan pengalaman pengguna yang mulus mulai dari 

pencarian informasi hingga pembelian.  

Salah satu kekuatan dari ekosistem digital yang terintegrasi 

adalah kemampuannya untuk menyediakan personalisasi berbasis 

data. Dengan memanfaatkan kecerdasan buatan (AI) dan analitik 
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data, platform seperti Amazon mampu merekomendasikan produk 

yang relevan berdasarkan riwayat pencarian, belanja, dan interaksi 

pengguna. Sebagai contoh, algoritma Amazon secara otomatis 

menunjukkan produk yang paling sering dilihat oleh konsumen 

dengan preferensi serupa, meningkatkan peluang pembelian 

hingga 35% (Statista, 2023).  

2.​ Perubahan dalam Tahapan Perjalanan Konsumen 

Gambar 2.4 (Sumber: Gitmind.com) 

Perjalanan konsumen (consumer journey) di era digital tidak lagi 

berjalan secara linier dan terstruktur.Konsumen menjalani tahapan yang 

jelas, dimulai dengan kesadaran, diikuti oleh pertimbangan, keputusan 

pembelian, dan akhirnya loyalitas. Namun, dampak kemajuan teknologi 

serta akses informasi yang lebih luas telah mengubahnya menjadi lebih 

fleksibel dan interaktif. Untuk memahami proses ini dengan lebih 

mendalam, mari kita uraikan lebih lanjut setiap tahapan perjalanan 

konsumen di era digital: 

I.​ Kesadaran (Awareness) 

Tahap kesadaran adalah titik awal perjalanan konsumen di 

mana mereka pertama kali menyadari keberadaan suatu produk 

atau layanan. Di era digital, berkat berbagai platform digital seperti 

mesin pencari, iklan digital, dan terutama media sosial, tahapan ini 
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telah mengalami perubahan signifikan dibandingkan dengan 

sebelumnya yang lebih mengandalkan media massa, seperti 

televisi, radio, dan cetak, sebagai saluran utama. 

Iklan digital dan Search Engine Marketing (SEM) 

memungkinkan konsumen mengenali produk saat mencari solusi 

untuk kebutuhan mereka. Algoritma mesin pencari yang semakin 

canggih menyesuaikan hasil pencarian dengan niat pengguna, 

meningkatkan relevansi iklan yang ditampilkan  

Media sosial juga berperan penting dalam membentuk 

kesadaran merek, baik melalui konten organik maupun promosi 

berbayar. Platform seperti Instagram, YouTube, dan TikTok 

memberikan ruang bagi merek dan influencer untuk meningkatkan 

ketertarikan konsumen melalui testimoni dan pengalaman mereka. 

 

II.​ Pertimbangan (Consideration) 

Setelah konsumen sadar akan produk atau layanan tertentu, 

mereka akan mulai membandingkan apakah produk tersebut 

sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka. Pada tahap ini, 

konsumen aktif mencari informasi lebih dalam dan membandingkan 

pilihanya. Seperti melakukan pencarian online dan ulasan produk. 

Konsumen lebih cenderung mempercayai ulasan pengguna lain 

daripada iklan merek, seperti yang ditemukan di situs review 

seperti FemaleDaily. 

Selain itu, konsumen dapat dengan mudah membandingkan 

produk serta harga di berbagai khusus seperti Pricebook, yang 

membantu mereka menemukan penawaran terbaik. Pengaruh 

Pengaruh optimisasi mesin pencari (SEO) juga memudahkan 
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konsumen menemukan merek dengan visibilitas tinggi. Perusahaan 

kini juga mulai melakukan personalisasi rekomendasi produk 

dengan memanfaat data pengguna. Hal itu bisa dilihat seperti yang 

dilakukan Shopee dan e-commerce lainnya dalam memberikan 

rekomendasi produk di beranda aplikasi, sehingga meningkatkan 

kemungkinan konsumen mempertimbangkan produk yang sesuai 

dengan preferensi mereka. 

III.​ Pembelian (Purchase) 

Setelah mempertimbangkan berbagai pilihan, konsumen 

membuat keputusan untuk melakukan pembelian. Tahap pembelian 

sekarang sangat dipengaruhi oleh kemudahan dan kenyamanan 

berbelanja secara digital.  Beberapa faktor yang dapat 

mempercepat keputusan pembelian salah satunya adalah 

e-commerce. Dengan e-commerce konsumen dapat berbelanja 

kapan saja dan di mana saja.E-commerce menawarkan opsi 

pengiriman beragam yang cepat, metode pembayaran yang 

beragam dan aman, serta kenyamanan dalam menyelesaikan 

transaksi secara online. 

Faktor lainnya yang dapat mendorong keputusan pembelian 

adalah penawaran khusus seperti program loyalitas dan potongan 

harga. Faktor keamanan dan kepercayaan, seperti enkripsi data 

dan kebijakan pengembalian yang jelas, juga sangat 

mempengaruhi pilihan konsumen untuk bertransaksi secara online. 

IV.​ Pasca Pembelian (Post-Purchase) 

Tahap pasca pembelian kini lebih diperhatikan karena 

perusahaan berusaha untuk mempertahankan pelanggan setelah 

transaksi. Tidak hanya untuk memastikan bahwa konsumen puas, 

tetapi juga untuk membangun loyalitas agar mereka kembali lagi di 
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masa depan.. Pengalaman pengguna yang positif, seperti kualitas 

produk dan proses pengiriman yang memuaskan, cenderung 

mendorong konsumen untuk memberikan ulasan baik atau berbagi 

pengalaman mereka di media sosial. 

Loyalitas dan retensi konsumen juga menjadi kunci utama di 

pasar digital yang kompetitif. Program loyalitas, seperti diskon atau 

akses ke produk terbatas, dapat meningkatkan kepuasan dan 

mendorong pembelian ulang. Selain itu, ulasan positif dari 

konsumen yang puas berfungsi sebagai bukti sosial yang 

mendukung kredibilitas merek, membantu menarik pelanggan baru 

dan mempercepat keputusan pembelian. 

V.​ Loyalitas dan Advocacy 

Loyalitas konsumen kini menjadi lebih penting dari 

sebelumnya. Konsumen yang merasa terhubung dengan merek, 

melalui pengalaman positif atau hubungan emosional, cenderung 

menjadi pendukung merek. Mereka tidak hanya kembali membeli 

produk tetapi juga menyarankan produk tersebut kepada orang lain 

melalui  jaringan pribadi mereka.Dalam hal ini .media sosial 

memainkan peran besar. Merek yang aktif di media sosial dan 

terlibat dengan konsumen secara langsung (melalui interaksi, kuis, 

atau kontes) lebih cenderung membangun komunitas yang setia. 

Ini memudahkan konsumen untuk berbagi pengalaman mereka 

dan, secara tidak langsung, menarik konsumen baru yang tertarik 

pada interaksi sosial yang telah dibangun oleh merek tersebut  
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C.​Segmentasi,Targeting,Positioning (STP)  

1.  Segmentasi Pasar  

 Segmentasi  pasar adalah proses mengidentifikasi  kelompok-kelompok 

konsumen heterogen menjadi kelompok yang lebih kecil dengan pola-pola dan 

kebutuhan yang sama. Setiap konsumen memiliki kebutuhan dan preferensi 

yang berbeda-beda, sehingga tidak mungkin bisnis dapat memenuhi harapan 

dan kebutuhan setiap  pasar. Oleh karena itu, segmentasi pasar membantu 

bisnis untuk lebih fokus pada segmen tertentu yang paling relevan dan 

berpotensi menghasilkan keuntungan paling tinggi. Beberapa manfaat dari 

segmentasi pasar mencakup: 

1.​ Pasar lebih mudah dibedakan: Sangat sulit bagi perusahaan untuk 

terus-menerus mengikuti selera konsumen yang selalu berkembang di 

keadaan pasar yang heterogen. Oleh karena itu, perusahaan biasanya 

mencari kelompok konsumen yang memiliki karakteristik homogen. 

Pendekatan ini bertujuan untuk mempermudah pemahaman terhadap 

selera konsumen, sehingga produk yang dihasilkan dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka, dengan harapan produk tersebut 

diterima dengan baik oleh konsumen. 

2.​ Pelayanan lebih baik: Ada empat hal penting yang diinginkan oleh 

konsumen dalam memenuhi kebutuhannya, yaitu kualitas, harga, 

pelayanan, dan ketepatan waktu. Di antara keempat faktor ini, pelayanan 

menjadi yang paling dominan, sementara harga dan kualitas seringkali 

berada pada urutan kedua setelah pelayanan. Oleh karena itu, 

segmentasi pasar perlu dilakukan agar pelayanan yang diberikan dapat 

terarah dan tepat sasaran. 

3.​ Strategi pemasaran lebih terarah: Dengan melayani pasar yang bersifat 

homogen, perencanaan strategi pemasaran dapat dilakukan dengan lebih 
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efektif, termasuk bauran pemasaran (marketing mix) yang mencakup 

produk, harga, distribusi, dan promosi. 

4.​ Menemukan peluang baru kebutuhannya: Perusahaan yang memiliki 

pemahaman mendalam mengenai segmen pasar akan mencapai tahap di 

mana mereka dapat mengidentifikasi peluang, meskipun tidak semua 

peluang yang ditemukan memiliki skala besar. 

5.​ Faktor penentu desain: Dengan pemahaman yang baik mengenai 

kebutuhan dari berbagai segmen pasar, pemasar dapat merancang 

produk yang sesuai dengan karakteristik kebutuhan tersebut, dan desain 

yang dihasilkan pun akan lebih responsif terhadap dinamika kebutuhan 

pasar. 

6.​ Strategi komunikasi lebih efektif:  Komunikasi akan menjadi efektif jika 

komunikator memiliki pemahaman mendalam mengenai siapa komunikan 

yang diajak berinteraksi; termasuk kesukaan, kebiasaan, latar belakang, 

dan lain-lain. Dalam konteks ini, perusahaan sebagai komunikator perlu 

menggunakan berbagai cara komunikasi yang bervariasi melalui media 

yang disesuaikan dengan segmen target. 

Untuk melakukan segmentasi pasar, terdapat beberapa tahap yang perlu 

dilakukan. Tahap pertama adalah mengidentifikasi variabel segmentasi dan 
menentukan segmen pasar. Variabel-variabel yang dapat digunakan meliputi 

demografis, psikografis, lokasi geografis, serta perilaku konsumen. 

Setelah variabel segmentasi ditentukan, pasar dikelompokkan 

berdasarkan kesamaan di antara konsumen, sehingga terbentuk 

segmen-segmen pasar yang lebih homogen. Langkah selanjutnya adalah 

mengevaluasi setiap segmen untuk menilai potensi dan ukurannya. Evaluasi ini 

penting untuk memastikan bahwa segmen yang dipilih tidak terlalu kecil atau 

tidak menguntungkan sebagai target pasar. 
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Setelah proses evaluasi selesai, bisnis akan memilih segmen utama 

berdasarkan potensi serta kesesuaiannya dengan tujuan bisnis. Langkah terakhir 

adalah menyusun strategi posisi (positioning). Pada tahap ini, bisnis 

memposisikan produk atau layanan mereka sebagai pilihan terbaik bagi 

konsumen dalam segmen sasaran. 

Agar proses segmentasi pasar dapat berjalan dengan efektif, maka dalam 

pengelompokan harus memenuhi beberapa syarat. Syarat pengelompokan 

segmentasi pasar menurut Kotler(2003) yaitu: 

1.​ Terukur (Measurable):  Segmen harus dapat diukur secara akurat dalam 

hal ukuran dan daya beli, memungkinkan perusahaan untuk memetakan 

potensi pasar dan alokasi sumber daya 

2.​ Dapat Dijangkau (Accessible): Segmen harus mudah dijangkau dan 

dilayani oleh perusahaan, memastikan bahwa strategi pemasaran dapat 

diterapkan dengan efektif. 

3.​ Besar (Substantial): Segmen harus cukup besar untuk memberikan 

dampak signifikan terhadap bisnis, sehingga investasi dalam kegiatan 

pemasaran dapat dianggap layak 

4.​ Dapat Dibedakan (Differentiable): Setiap segmen harus memiliki 

karakteristik yang jelas berbeda dari segmen lainnya, agar strategi 

pemasaran dapat disesuaikan dengan kebutuhan spesifik masing-masing 

kelompok. 

5.​ Dapat Dilaksanakan (Actionable): Bisnis harus memiliki kemampuan 

untuk mengembangkan dan melaksanakan strategi pemasaran yang 

sesuai dengan segmen yang ditargetkan, termasuk pengembangan 

produk dan kampanye promosi yang efektif. 

Segmentasi pasar membantu perusahaan dalam mengidentifikasi target 

pasar yang tepat serta merancang produk dan layanan yang sesuai dengan 

preferensi konsumen. Namun, tentunya hal ini memiliki tantangan tersendiri 

dalam prosesnya. Tantangan dalam segmentasi pasar sering kali muncul akibat 
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kompleksitas pasar, keterbatasan data yang akurat, dan Over-segmentation. 

Oleh sebab itu, penting untuk mengkaji tantangan-tantangan dan bagaimana hal 

ini mempengaruhi kemampuan perusahaan untuk terus relevan. 

Yang pertama adalah kompleksitas pasar. Kompleksitas pasar pada era 

globalisasi ekonomi terus meningkat, sehingga bisnis seringkali dihadapkan 

pada tantangan yang kompleks dalam perencanaan strategi. Salah satu 

tantangan utama adalah dinamika pasar yang meliputi perbedaan budaya, 

kemajuan teknologi, dan perubahan tren yang konstan. Perubahan dalam 

elemen-elemen ini seringkali mengganggu data bisnis yang ada sebelumnya, 

memaksa perusahaan untuk kembali mencari informasi terkini. Oleh karena itu, 

bisnis perlu mempertimbangkan faktor-faktor ini secara cermat dalam merancang 

strategi agar dapat bersaing dengan efektif di pasar. 

Dalam melakukan segmentasi pasar, perusahaan juga menghadapi 

kesulitan dalam mendapatkan data yang akurat dan relevan untuk segmen yang 

ditargetkan. Misalnya, data demografis, perilaku konsumen, dan preferensi 

pembelian sering kali tidak terorganisir dengan baik serta tidak sesuai dengan 

kondisi pasar yang terbaru. Kesulitan ini diperparah oleh kompleksitas data yang 

berkembang pesat seiring dengan meningkatnya penggunaan teknologi digital, 

yang menghasilkan data dalam volume besar tetapi dalam bentuk yang tidak 

terstruktur. 

Selain itu, keterbatasan dalam pengumpulan data mempengaruhi 

kualitas segmentasi pasar. Sebagai contoh, survei dan wawancara sering 

bergantung pada sampel yang tidak representatif atau bias, yang menurunkan 

akurasi hasil analisis. Dampak langsung dari hal ini terlihat pada pengambilan 

keputusan strategis, termasuk penentuan harga, desain produk, dan penetapan 

sasaran kampanye pemasaran. 

Untuk mengatasi tantangan ini, perusahaan dapat memanfaatkan 

teknologi analitik data yang canggih, seperti kecerdasan buatan (AI) dan 

pembelajaran mesin (machine learning). Di samping itu, bekerja sama dengan 
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penyedia data pihak ketiga yang memiliki kinerja baik juga dapat menjadi solusi 

untuk memperoleh data yang diperlukan. 

Tantangan lainnya dalam riset pasar adalah over-segmentation, yaitu 

situasi di mana perusahaan membagi pasar menjadi terlalu banyak segmen, 

yang berpotensi menurunkan efisiensi pemasaran. Meskipun segmentasi pasar 

merupakan bagian penting untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang spesifik, 

terlalu banyak segmen bisa menyebabkan kebingungan serta peningkatan biaya 

yang tidak sebanding.  

Over-segmentation yang terjadi  dalam segmentasi pasar dapat 

mengakibatkan beberapa masalah, seperti: 

1.​ Peningkatan Biaya Pemasaran: Banyaknya segmen membuat 

perusahaan harus mengalokasikan sumber daya lebih besar untuk 

merancang dan menjalankan strategi pemasaran yang berbeda untuk 

setiap segmen. 

2.​ Kebingungan Konsumen: Konsumen mungkin merasa bingung ketika 

dihadapkan pada berbagai pilihan produk yang disesuaikan untuk 

berbagai segmen, yang pada gilirannya dapat mengurangi kepuasan 

pelanggan dan menghambat proses pengambilan keputusan. 

3.​ Kesulitan dalam Penempatan Produk: Banyaknya segmen dapat 

menyulitkan perusahaan untuk menentukan posisi produk mereka di 

pasar, sehingga membuat penempatan produk menjadi tidak efektif. 

Untuk menghindari dampak negatif dari over-segmentation, perusahaan 

perlu menerapkan beberapa strategi. Contohnya, sebelum melakukan 

segmentasi, penting bagi perusahaan untuk melakukan analisis pasar yang 

mendalam guna memahami konsumen dengan lebih tepat. Perusahaan 

seharusnya lebih terfokus pada segmen utama yang potensial, alih-alih berusaha 

menjangkau semua segmen. Pendekatan ini akan memungkinkan alokasi 

sumber daya yang lebih efisien dan efektif. Dengan kemajuan teknologi, 

memanfaatkan analisis data konsumen dapat sangat membantu perusahaan 
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dalam memahami dinamika pasar dan menyesuaikan strategi pemasaran tanpa 

harus membagi pasar menjadi terlalu banyak segmen. 

2.  Brand Positioning 

Cravens dan Piercy (2009) menjelaskan bahwa positioning merujuk pada 

proses penetapan persepsi atau asosiasi yang diinginkan terkait suatu organisasi 

atau merek di mata segmen pasar yang ditargetkan serta pengembangan 

program pemasaran untuk memenuhi atau bahkan melampaui kebutuhan dan 

harapan dari pelanggan dalam segmen tersebut. Positioning ini mencakup 

penciptaan citra produk yang jelas, unik, dan menarik di benak konsumen yang 

menjadi target. 

Sementara itu, menurut Keller (2008), Brand Positioning mengacu pada 

cara sebuah merek dipersepsikan berdasarkan atribut, manfaat, dan nilai yang 

dianggap penting oleh konsumennya. Dalam implementasinya, strategi 

positioning bertujuan untuk menciptakan posisi yang terdefinisi dengan jelas dan 

membedakan merek itu dari para pesaing di pikiran konsumen, sehingga 

menghasilkan identitas yang relevan dan jelas di pasar 

Brand positioning membantu bisnis menonjol dalam pasar yang kompetitif 

dengan menciptakan diferensiasi produk. Dengan positioning yang tepat, bisnis 

membangun perbedaan yang jelas antara produk mereka dan pesaing, ini 

memudahkan konsumen mengenali dan mengingatnya. Positioning yang efektif 

dengan membentuk persepsi positif dan meningkatkan daya tarik merek akan 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Misalnya, merek premium 

menarik konsumen yang mencari kualitas tinggi, sementara merek ekonomis 

lebih disukai oleh konsumen yang fokus pada harga. 

Positioning juga berperan dalam membangun persepsi di pasar dengan 

komunikasi melalui iklan atau media sosial, yang menciptakan citra merek 

tertentu. Selain itu, positioning memungkinkan fleksibilitas dalam menyesuaikan 
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strategi pemasaran, sehingga bisnis dapat lebih efisien menjangkau audiens 

target dan memenuhi kebutuhan pasar yang berubah. 

Menurut Kotler (1997) terdapat beberapa pendekatan dalam positioning 

produk yang dapat diterapkan untuk memasarkan produk kepada konsumen, 

antara lain: 

a.​ Penentuan posisi berdasarkan atribut: Atribut suatu produk dari 

perusahaan akan ditempatkan secara jelas dan dianggap lebih unggul 

dibandingkan dengan kompetitornya, yang dapat dilihat dari faktor-faktor 

seperti ukuran, lama operasional, dan aspek lainnya. 

b.​ Penentuan posisi menurut manfaat: Strategi ini berfokus pada 

menonjolkan manfaat produk sebagai nilai utama. Sebagai contoh, 

penggunaan tagline pada produk vitamin C, You C 1000 “sehat dari dalam, 

segar dari luar.” 

c.​ Penentuan posisi berdasarkan penggunaan atau penerapan: 
Pendekatan ini mengaitkan merek produk langsung kepada konsumen. 

Oleh karena itu, penting untuk memilih segmen yang memiliki potensi 

untuk dijangkau secara intensif sebagai kelompok pengguna produk 

tersebut. 

d.​ Penentuan posisi berdasarkan pemakai: Dalam konteks kelompok 

pengguna, produk ditempatkan sebagai yang terbaik. Dengan kata lain, 

pasar sasaran ditujukan kepada satu atau lebih komunitas, baik dalam 

pengertian sempit maupun luas. 

e.​ Penentuan posisi berdasarkan pesaing: Biasanya, pendekatan ini 

memanfaatkan peluang dalam persaingan ketat dengan menegaskan 

bahwa produk tersebut lebih baik dan superior dibandingkan dengan 

produk pesaing lainnya. 

f.​ Penentuan posisi berdasarkan kategori produk: Ketika suatu kategori 

produk ada, perusahaan akan mengatur positioning produknya sebagai 

pemimpin di antara produk sejenis lainnya. 
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g.​ Penentuan posisi berdasarkan harga atau kualitas: Dalam strategi ini, 

produk diposisikan sebagai yang menawarkan nilai terbaik. Sebagai 

contoh, obat nyamuk merek HIT dengan tagline “apakah ada yang lebih 

baik dari HIT? Yang lebih mahal banyak.” 

Langkah-langkah melakukan positioning 

Selanjutnya,setelah mengetahui dan memahami pendekatanya,  berikut 

langkah-langkah yang dapat dilakukan untuk melakukan positioning secara 

efektif: 

1.​ Karena Produk dirancang untuk memenuhi lebih dari satu kebutuhan atau 

keinginan konsumen, maka langkah pertama dalam melakukan strategi 
positioning adalah mengidentifikasi produk atau pasar yang relevan, 

sehingga dapat difokuskan pada area yang paling potensial. 

2.​ Langkah kedua adalah dengan melakukan pendataan kebutuhan 
pelanggan. Untuk melakukan positioning dengan akurat, bisnis perlu 

mendata berbagai kebutuhan dan keinginan pelanggan yang dapat 

dipenuhi. Hal ini membantu pemasar dalam memahami apa yang 

benar-benar dicari konsumen, sehingga strategi yang dikembangkan lebih 

efektif. 

3.​ Langkah ketiga adalah dengan mengidentifikasi pesaing. Pesaing 

dibagi menjadi dua jenis: pesaing primer dan sekunder. Pesaing primer 

adalah mereka yang langsung bersaing untuk memenuhi kebutuhan inti 

konsumen, sedangkan pesaing sekunder adalah pesaing tidak langsung 

yang mungkin tidak segera terpikirkan oleh konsumen, tetapi tetap 

memenuhi kebutuhan serupa. 

4.​ Keempat, bisnis perlu memahami bagaimana konsumen 
mengevaluasi berbagai pilihan mereka. Biasanya, konsumen 

menggunakan standar tertentu untuk memutuskan produk mana yang 

terbaik. Melakukan riset pemasaran membantu perusahaan memahami 

standar evaluasi  dan menyesuaikan strategi mereka. 
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5.​ Langkah kelima adalah membuat Perceptual Map yang akan 

digunakan untuk mengetahui bagaimana konsumen memandang posisi 

pesaing di pasar. Dengan memetakan atribut produk, situasi pemakaian, 

atau kelompok pengguna, perusahaan dapat memahami posisi pesaing 

dalam benak konsumen dan menentukan strategi yang tepat.  

6.​ Setelah posisi pesaing dianalisis,langkah keenam adalah menemukan 
kesenjangan di pasar. langkah ini membantu perusahaan 

mengidentifikasi area yang belum tergarap atau memiliki potensi besar 

untuk dikembangkan lebih dalam. 

7.​ Langkah ketujuh adalah dengan merencanakan dan melaksanakan 
Strategi Positioning. Setelah menentukan pasar sasaran dan posisi 

yang diinginkan, pemasar harus menyusun program pemasaran yang 

mendukung strategi positioning seperti kampanye promosi. 

8.​ Posisi merek bukanlah sesuatu yang statis, melainkan dinamis seiring 

dengan perubahan pasar dan perilaku konsumen. Karena itu langkah 
terakhir adalah memantau posisi produk atau merek secara berkala 

untuk menyesuaikan strategi terhadap perubahan pasar.Pemantauan ini 

memastikan bahwa perusahaan tetap relevan dan kompetitif dalam 

memenuhi kebutuhan konsumen. 

3.  Targeting 

Dalam dunia bisnis yang semakin kompetitif, perusahaan dituntut untuk 

lebih selektif dalam menentukan pasar yang ingin dijangkau. Proses targeting 

pasar, yang melibatkan pemilihan kelompok konsumen tertentu sebagai fokus 

dalam kegiatan pemasaran, merupakan langkah strategis yang krusial untuk 

keberhasilan pemasaran serta efisiensi pemanfaatan sumber daya. Dengan 

menguasai konsep, strategi, dan penerapan dari targeting pasar, perusahaan 

dapat menciptakan nilai tambah yang lebih signifikan bagi pelanggan dan 

meningkatkan tingkat profitabilitas secara keseluruhan. 
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Targeting adalah proses memilih segmen pasar yang paling menarik dan 

memiliki potensi keuntungan tertinggi bagi perusahaan. Setelah segmen 

diidentifikasi dan dievaluasi, perusahaan harus menentukan segmen mana yang 

ingin mereka fokuskan dalam strategi pemasaran mereka. Jadi Targeting 

merupakan suatu proses evaluasi dari hasil segmentasi yang telah dilakukan 

kemudian dilakukan pemilihan sesuai dengan kriteria konsumen yang diinginkan, 

karena dengan adanya targeting menjadi sebuah jawaban untuk memilih, 

menyeleksi bakal calon konsumen, serta mempermudah perusahaan dalam 

memiliki pasar.Targeting pasar tidak sekadar memilih segmen dengan ukuran 

terbesar, tetapi juga menyesuaikannya dengan kapabilitas perusahaan, produk 

atau jasa yang ditawarkan, serta tujuan bisnis yang ingin dicapai. 

Targeting pasar dapat membantu perusahaan untuk mengalokasikan 

sumber daya secara efisien, baik dalam hal waktu, tenaga, maupun dana, 

dengan memusatkan perhatian pada segmen dengan potensi tertinggi. Hal ini 

menjadikan aktivitas pemasaran lebih fokus dan efektif. Selain itu, dengan 

memahami kebutuhan, keinginan, dan tantangan yang dihadapi oleh segmen 

tertentu, perusahaan dapat menyesuaikan produk atau layanan agar lebih 

relevan dan menarik bagi konsumen, yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

tingkat konversi serta loyalitas pelanggan. Lebih jauh lagi, pemahaman 

mendalam tentang target pasar juga memungkinkan perusahaan untuk 

merancang pesan pemasaran yang kuat dan menciptakan diferensiasi produk 

yang sulit ditiru oleh pesaing, sehingga memberikan keunggulan kompetitif yang 

signifikan. 

Pendekatan dalam Targeting:​
​ Berbagai pendekatan dalam targeting pasar dapat diadopsi oleh 

perusahaan diantaranya adalah: 
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1.​ Mass Marketing (Pemasaran Massa): Perusahaan memutuskan untuk 

tidak membagi pasar dan menargetkan semua konsumen dengan satu 

strategi pemasaran yang sama.​

Contoh: Produk sehari-hari seperti pasta gigi atau sabun yang dijual ke 

seluruh populasi tanpa memperhatikan segmentasi yang spesifik. 

2.​ Segmented Marketing (Pemasaran Tersegmentasi): Perusahaan 

memilih beberapa segmen pasar yang spesifik dan mengembangkan 

strategi pemasaran yang berbeda untuk setiap segmen.​

Contoh: Perusahaan mobil menawarkan model yang berbeda untuk 

segmen pasar dengan preferensi dan anggaran yang berbeda, seperti 

mobil ekonomis dan mobil mewah. 

3.​ Niche Marketing (Pemasaran Ceruk): Perusahaan fokus pada segmen 

pasar yang sangat spesifik dengan kebutuhan atau preferensi yang 

sangat berbeda.​

Contoh: Perusahaan yang memproduksi pakaian olahraga khusus untuk 

atlet wanita profesional. 

4.​ Micromarketing: Perusahaan menargetkan segmen pasar yang sangat 

kecil atau bahkan menyesuaikan produk dan pesan pemasaran untuk 

masing-masing individu atau kelompok kecil. ​

Contoh: Pemasaran personalisasi yang menggunakan data pelanggan 

untuk menyesuaikan penawaran dan promosi berdasarkan riwayat belanja 

konsumen. 

Penentuan Sasaran Pasar (Market Targeting)​
​ Dalam memilih pasar yang ingin ditargetkan, perusahaan memiliki 
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beberapa opsi yang dapat dipertimbangkan, Berikut adalah tiga opsi yang sering 

digunakan: 

1. Undifferentiated Marketing 

Undifferentiated marketing adalah strategi pemasaran di mana sebuah 

bisnis memasarkan produk atau layanan yang sama kepada seluruh pasar tanpa 

membedakan segmen-segmen yang ada. Strategi ini berfokus pada kebutuhan 

umum dari konsumen untuk menjangkau sebanyak mungkin pelanggan. 

Keuntungan Kekurangan 

Produksi massal dan standarisasi produk 
mengurangi biaya per unit. 

Banyak perusahaan yang menerapkan 
strategi ini, sehingga meningkatkan 
persaingan di pasar. 

Hanya perlu satu kampanye pemasaran untuk 
semua konsumen, yang menyederhanakan 
proses komunikasi. 

Risiko kehilangan pelanggan yang memiliki 
kebutuhan atau preferensi spesifik karena 
Kurangnya Fokus pada Segmen tertentu  

Dengan menjangkau pasar yang lebih luas, 
merek dapat meningkatkan visibilitas dan 
pengenalan merek 

Karena fokus pada produk tunggal, inovasi 
mungkin terhambat. 

Contoh : Coca-Cola adalah contoh klasik dari undifferentiated marketing. 

Mereka memproduksi satu jenis minuman cola yang ditujukan untuk semua 

orang dengan kampanye iklan yang bersifat universal. 

2. Differentiated Marketing​
​ Differentiated marketing adalah strategi di mana perusahaan 

mengembangkan produk atau layanan yang berbeda untuk setiap segmen pasar 

yang ditargetkan. Strategi ini melibatkan pemahaman mendalam tentang 

kebutuhan dan preferensi masing-masing segmen. 
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Keuntungan Kekurangan 

Produk dapat disesuaikan untuk memenuhi 
kebutuhan spesifik dari berbagai segmen, 
meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Pengembangan dan pemasaran produk yang 
berbeda untuk setiap segmen bisa mahal. 

Dengan menawarkan produk yang unik untuk 
setiap segmen, perusahaan dapat 
menghindari persaingan langsung  

Mengelola berbagai lini produk dan kampanye 
pemasaran dapat menjadi rumit. 

Pelanggan merasa lebih diperhatikan ketika 
produk memenuhi kebutuhan mereka secara 
spesifik. 

Terlalu banyak segmen dapat menyebabkan 
kebingungan dan mengurangi fokus 
perusahaan. 

Contoh​
Procter & Gamble (P&G) adalah contoh perusahaan yang sukses menerapkan 

differentiated marketing. Mereka menawarkan berbagai merek sabun cuci 

(seperti Tide, Ariel, dan Gain) yang masing-masing ditargetkan untuk segmen 

pasar yang berbeda berdasarkan preferensi dan kebutuhan konsumen. 

3. Concentrated Marketing 

Concentrated marketing adalah strategi di mana perusahaan memilih satu 

segmen pasar tertentu dan memfokuskan semua sumber daya mereka untuk 

memenuhi kebutuhan segmen tersebut. Strategi ini memungkinkan perusahaan 

untuk menjadi pemimpin di dalam segmennya. 

Keuntungan Kekurangan 

Perusahaan dapat memahami dan melayani 
kebutuhan spesifik dari segmen tersebut 
dengan lebih baik. 

Jika segmen pasar mengalami penurunan 
permintaan, perusahaan mungkin 
menghadapi risiko besar. 

Sumber daya dapat difokuskan pada satu 
segmen, meningkatkan efektivitas kampanye 
pemasaran. 

Fokus pada satu segmen dapat membatasi 
potensi pertumbuhan di pasar lain. 
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 Dengan memenuhi kebutuhan khusus 
pelanggan, perusahaan dapat membangun 
hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 

Perusahaan mungkin kesulitan untuk 
memperluas penawaran produk ke segmen 
lain jika terlalu terfokus pada satu area. 

Contoh:​
Tesla adalah bukti dari concentrated marketing. Mereka terrfokus pada pasar 

kendaraan listrik premium, melayani konsumen yang peduli lingkungan serta 

mencari teknologi tinggi dalam kendaraan mereka. 

Rangkuman!
 

1.​ Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, atau 

organisasi memilih, membeli, dan menggunakan barang, jasa, atau ide untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Beberapa faktor utama yang 

mempengaruhi perilaku konsumen adalah motivasi, persepsi, pembelajaran, 

keyakinan, sikap, dan emosi. 

2.​ Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 
○​ Internal: Motivasi, persepsi, emosi, dan pembelajaran. 

○​ Eksternal: Budaya, sub-budaya, kelompok referensi, kelas sosial, dan 

situasi pembelian. 

3.​ Model perilaku konsumen berfungsi untuk memahami faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian. Berbagai model yang ada 

mengungkapkan proses yang lebih kompleks dalam pengambilan keputusan 

konsumen, di antaranya: 
○​ Model Engel-Kollat-Blackwell (EKB): 

○​ Model Howard-Sheth: 

○​ Model Kotler 

○​ Model Pavlovian 

○​ Model Black Box 

4.​ Digitalisasi mengubah cara konsumen mencari informasi dan berbelanja 

melalui e-commerce, akses informasi mudah, media sosial, serta faktor 
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psikologis seperti Fear of Missing Out (FoMO). Ekosistem digital juga 

memungkinkan perjalanan konsumen menjadi lebih interaktif. 

5.​ Strategi Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP) 
○​ Segmentasi membantu bisnis fokus pada segmen potensial dengan 

efisiensi sumber daya. 

○​ Targeting melibatkan pemilihan segmen dengan potensi keuntungan 

terbesar. 

○​ Positioning menciptakan persepsi produk yang berbeda dari pesaing 

untuk menarik konsumen. 

LATIHAN! 

1.​ Jelaskan bagaimana faktor internal dan eksternal mempengaruhi perilaku 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Berikan contoh nyata dari 

masing-masing faktor dan hubungkan dengan konsep kebutuhan konsumen! 

2.​ Diskusikan bagaimana evolusi perilaku konsumen di era digital mempengaruhi 

strategi pemasaran perusahaan. Sertakan analisis terhadap peran media sosial, 

e-commerce, dan Fear of Missing Out (FoMO) dalam membentuk keputusan 

pembelian. 

3.​ Mengingat tantangan segmentasi seperti over-segmentation dan keterbatasan 

data, bagaimana perusahaan dapat memastikan proses segmentasi yang efektif 

dan efisien? 

4.​ Bagaimana kampanye berbasis emosi, seperti kampanye "Real Beauty" Dove, 

dapat mempengaruhi loyalitas konsumen? Analisis bagaimana aspek emosional, 

sosial, dan aktualisasi diri berperan dalam membangun hubungan jangka 

panjang antara merek dan konsumen. 

5.​ Bagaimana teknologi seperti kecerdasan buatan (AI) dapat meningkatkan 

pengalaman konsumen sekaligus memberikan keuntungan kompetitif bagi 

perusahaan? 
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Modul III Market Research Dalam Pengembangan Bisnis 

 

Gambar 3.1  (Sumber: Freepik.com) 

A.​ Pelaksanaan Market Research 

Setiap usaha bisnis baru, besar atau kecil memiliki kebutuhan untuk 

melakukan market research yang mendalam (primer atau sekunder) untuk 

menentukan ukuran pasar total dan potensi pasar yang dapat ditujukan untuk 

produk/layanan mereka. Ini membantu petinggi dalam bisnis untuk memahami 

ukuran pasar tempat mereka beroperasi, segmen pelanggan mana yang 

menawarkan potensi maksimum dan apa yang akan menjadi permintaan dari 

setiap segmen. Segmen mikro pelanggan di mana bisnis dapat menawarkan 

penawaran produk/layanan terdiferensiasi maksimum akan menjadi segmen 

pelanggan utama yang menjadi fokus untuk membantu bisnis mendapatkan 

pijakan di pasar baru. 
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Market research memberikan informasi rinci dari sektor seperti medis, 

manufaktur, teknologi baru, otomotif, listrik, kimia, jasa keuangan dan banyak 

lagi. Ini memberikan informasi yang jelas tentang produk tertentu, analisisnya, 

tren masa depan, saham, biaya, pendapatan, sehingga dengan market research 

dapat membantu mengetahui 'pasar' di mana organisasi atau entitas itu ada, dan 

bagaimana pelanggan atau persaingan bersaing dalam hal yang sama. Setiap 

orang yang ingin mendapatkan pengetahuan lengkap, statistik, tren, prakiraan 

tentang pasar tertentu akan memerlukan laporan riset pasar. Ini terutama 

digunakan oleh perusahaan, start-up, pengaturan bisnis, mahasiswa, dan peneliti 

dari berbagai bidang, merek, dan banyak lagi. Melakukan riset pasar akan 

menentukan apakah memang ada pasar untuk ide Anda 

●​ Apakah ada pasar yang cukup besar untuk ide bisnis Anda? 

●​ Siapa target konsumen dari produk yang ditawarkan? 

●​ Dapatkah produk Anda dijual dengan harga yang terjangkau oleh 

konsumen, namun tetap memberikan keuntungan bagi bisnis Anda? 

●​ Apakah konsumen ideal Anda menyukai produk atau layanan yang Anda 

tawarkan? 

●​ Apakah mereka bersedia membeli dan menggunakan produk tersebut? 

●​ Apakah Anda mampu membiayai promosi produk secara efektif kepada 

audiens yang relevan? 

Dengan berbagai manfaat tersebut, jelas bahwa market research adalah 

elemen yang sangat penting bagi pelaku usaha dan memiliki kontribusi signifikan 

dalam mendukung pergerakan ekonomi suatu negara. Melalui pemahaman 

mendalam tentang pasar, bisnis dapat membuat keputusan yang lebih tepat, 

inovatif, dan strategis. 
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Tahapan proses market research 

 
Gambar 3.2 Tahapan Proses Market Research 

Sumber: Market Research in Practice An Introduction to Gaining Greater Market Insight by Paul Hague, Julia 
Cupman, Matthew Harrison, Oliver Truman 

Bagaimana merencanakan proses market research? Mari membahas 

lebih lanjut tahapan proses riset pasar secara terperinci, mulai dari identifikasi 

masalah hingga penyajian hasil dan tindak lanjutnya. 

1. Perumusan Masalah​
​ Tahap awal dari market research adalah merumuskan masalah yang ingin 

dipecahkan. Masalah ini harus dirancang secara sistematis, jelas, dan akurat 

agar tujuan riset dapat dicapai dengan efektif. 

2. Penentuan Desain Riset​
​ Desain riset harus dirancang berdasarkan informasi yang dibutuhkan dan 

sejauh mana masalah telah diketahui. Jika informasi awal sangat terbatas, maka 

riset eksploratoris biasanya dilakukan. Hal ini melibatkan telaah terhadap data 

yang sudah ada, wawancara dengan pakar, dan kajian literatur terkait. 

Sebaliknya, jika masalah telah dirumuskan dengan jelas, maka riset deskriptif 

atau kausal menjadi pilihan yang lebih tepat. 

3. Perancangan Metode Pengumpulan Data​
​ Data yang dikumpulkan dalam riset pasar dapat berupa data primer (data 
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baru yang dikumpulkan langsung dari sumbernya) atau data sekunder (data 

yang sudah tersedia). Pilihan metode pengumpulan data harus disesuaikan 

dengan kebutuhan penelitian. 

4. Perancangan Sampel dan Pengumpulan Data​
​ Tahap ini melibatkan penentuan kerangka sampling, yaitu daftar elemen 

populasi yang akan diambil sebagai sampel. Proses ini dapat dilakukan dengan 

menggunakan berbagai metode sampling, baik probability sampling (sampling 

acak) maupun non-probability sampling (sampling non-acak). 

5. Analisis dan Interpretasi Data​
​ Setelah data terkumpul, langkah selanjutnya adalah melakukan analisis 

dan interpretasi. Data yang belum diolah tidak akan memiliki nilai. Oleh karena 

itu, diperlukan proses editing, koding, tabulasi, analisis statistik, hingga 

interpretasi data untuk mendapatkan informasi yang bermakna. 

6. Penyusunan Laporan Riset​
​ Hasil riset disusun dalam bentuk laporan yang berisi rangkuman temuan, 

kesimpulan, serta rekomendasi. Laporan ini kemudian diserahkan kepada 

manajemen sebagai dasar untuk mendukung pengambilan keputusan strategis. 

Dalam seluruh tahapan yang ada ini,mulai dari proses riset hingga 

penyusunan laporan, sangat penting untuk memastikan bahwa kunci pertanyaan 

telah dirancang dengan baik.  Kunci pertanyaan ini harus relevan, fokus, dan 

mampu menggali informasi yang diperlukan untuk menjawab permasalahan 

utama yang menjadi tujuan dari riset pasar. Pertanyaan-pertanyaan ini berperan 

sebagai pedoman dalam proses pengumpulan data dan analisis, sehingga hasil 

yang diperoleh dapat memberikan wawasan yang jelas, terarah, dan aplikatif. 
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Tahapan Dalam Proses Riset Pemasaran No Pertanyaan Kunci 

Perumusan Masalah 1 
 
2 
 

Apa tujuan utama dari riset?mengidentifikasi 
masalah/peluang?Atau memecahkan masalah 
Informasi apa yang diperlukan untuk latar belakang 
dilakukannya penelitian? 
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3 
5 
 

6 

Apakah data-data yang diperlukan sudah lengkap? 
Untuk apa data/informasi tersebut 
digunakan? 
Haruskah riset dilakukan? 

Penentuan Desain Riset 1 
2 
3 

Seberapa banyak fenomena yang telah diketahui? 
Dapatkah hipotesis dirumuskan? 
tipe studi apa yang paling baik untuk menjawab riset? 

Perancangan Metode Pengumpulan Data 1 
2 
3 
4 
 

5 
6 

 

7​
8 
 

9 

Dapatkah data yang telah ada dimanfaatkan​
Apa yang diukur?​
Apa sumber datanya? 
Dapatkah jawaban objektif diperoleh dengan cara 
bertanya pada responden? ​
Bagaimana cara bertanya pada responden? 
Apakah kuesioner harus disebarkan secara 
tatap muka langsung? Atau lewat telepon? Atau lewat 
email? 
Perilaku spesifik apa yang harus dicatat peneliti? 
Mana yang harus dipakai untuk 
mengumpulkan data? Item terstruktur? Atau 
tidak terstruktur? 
Haruskah skala rating digunakan dalam kuesioner? 

Perancangan Sampel dan Pengumpulan Data 1 
2 
3 

4 
 

5 
6 
7 
8 
9 

10 

Siapa target populasinya? 
Apakah daftar unsur populasi tersedia? 
Perlukah mengambil sampel? 
Apakah dimungkinkan menggunakan sampel 
probabilitas? 
Berapa jumlah sampel yang harus digunakan? 
Bagaimana caranya memilih sampel? 
Siapa yang akan mengumpulkan data 
Berapa lama pengumpulan data berlangsung 
Prosedur operasional apa yang akan digunakan  
Metode apa yang akan dipakai untuk menjamin 
kualitas data terkumpul? 

Analisis dan Interpretasi Data 1 
2 
3 
 

4 

Siapa yang bakal menangani proses editing 
Bagaimana cara mengkoding data 
Apakah akan menggunakan tabulasi komputer atau 
manual 
Teknik analisis apa yang akan digunakan 

Penyusunan Laporan Riset 1 
2 
 

3 

Siapa yang akan membaca laporan riset 
Seberapa besar tingkat kecanggihan teknis para 
pembaca laporan? 
Apakah rekomendasi manajerial tertulis 



 

B. Konsekuensi yang Timbul Apabila Tidak Melakukan 
Market Research 

Ketika bisnis mengabaikan pentingnya market research, mereka dapat 

menghadapi berbagai kendala dalam berbagai pengambilan keputusan bisnis. Salah 

satu kendala utama adalah ketidakpahaman mengenai pasar dan konsumen. Tanpa 

adanya market research,  pemahaman bisnis tentang pasar dan konsumennya akan 

terbatas.. Mereka mungkin tidak dapat mengenali preferensi, kebutuhan, dan perilaku 

konsumen dengan mendalam. Ini dapat berakibat pada kesalahan dalam 

pengembangan produk, penentuan harga yang tidak tepat, maupun pemilihan saluran 

distribusi yang kurang efektif. Sebagai contoh, sebuah bisnis yang melakukan 

peluncuran produk baru tanpa memahami segmen pasar yang dituju berisiko 

mengalami kegagalan produk di dunia pasar. 

Kurangnya pemahaman terhadap persaingan juga akan menjadi kendala 

besar. Market research begitu penting untuk memahami posisi pesaing lainnya di pasar. 

Tanpa penelitian yang memadai, bisnis mungkin tidak menyadari strategi pemasaran 

yang dijalankan oleh pesaing, tren pasar terkini, atau keunggulan yang dimiliki oleh 

mereka. Akibatnya, bisnis dapat kehilangan peluang untuk bersaing secara efektif dan 

mengambil keputusan strategis yang tepat. Hal itu dapat berupa  ketika suatu bisnis 

tidak menyadari bahwa pesaingnya telah meluncurkan produk inovatif yang akan 

memungkinkan menghadapi ketertinggalan dalam persaingan. 

Lalu, risiko pengembangan produk yang tidak sesuai juga akan menjadi 

ancaman yang serius. Jika bisnis tidak melakukan riset  sebelum meluncurkan produk, 

kemungkinan besar produk tersebut akan mendapat respon negatif dan tidak sesuai 

dengan kebutuhan konsumen. Maka itu market research membantu bisnis dalam 

mengidentifikasi kebutuhan yang belum terpenuhi di pasar dan menciptakan produk 

yang sesuai dengan permintaan konsumen. Tanpa penelitian ini, bisnis berisiko 

menghasilkan produk yang tidak diinginkan konsumen. Hal ini dapat berdampak pada 

penurunan penjualan dan kerugian finansial. Contoh nyata adalah ketika sebuah merek 
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elektronik meluncurkan gadget baru tanpa melakukan survei tentang fitur-fitur yang 

diinginkan oleh konsumen, sehingga produk tersebut gagal menarik minat pembeli. 

Keputusan strategi bisnis yang tidak didukung oleh informasi yang cukup 

juga merupakan hal yang perlu diperhatikan. Market research memberikan data dan 

wawasan penting untuk pengambilan keputusan bisnis. Tanpa informasi yang akurat 

dan terkini, bisnis mungkin membuat keputusan berdasarkan asumsi atau pendapat 

subjektif. Ini berpotensi menyebabkan keputusan yang dapat merugikan bisnis. 

Misalnya, sebelum memperluas bisnis ke daerah baru, bisnis perlu melakukan penelitian 

pasar untuk memahami apakah ada permintaan yang cukup atau apakah pasar tersebut 

sudah jenuh. 

Terakhir, kesulitan dalam mengukur kinerja juga merupakan hasil dari tidak 

melakukan market research. Market research memungkinkan bisnis untuk memantau 

dan mengevaluasi kinerja produk, kampanye pemasaran, dan inisiatif bisnis lainnya. 

Tanpa pendekatan sistematis dalam bisnis mungkin mengalami kesulitan dalam 

mengukur efektivitas strategi pemasaran, kepuasan konsumen, atau tingkat 

keberhasilan inisiatif bisnis. Hal ini menghambat kemampuan bisnis untuk 

mengidentifikasi kekurangan dan melakukan perbaikan yang diperlukan. 

Oleh karena itu, penting bagi bisnis untuk melakukan market research secara 

optimal guna menghindari kendala-kendala tersebut dan meningkatkan efektivitas 

pengambilan keputusan bisnis. 

C. Mengaplikasikan Hasil Dari Market Research 

Setelah memahami manfaat riset pasar yang mendorong pengembangan 

bisnis, tahap selanjutnya adalah menerapkannya secara langsung dalam strategi 

bisnis. Riset pasar menyediakan wawasan mendalam tentang konsumen, 

pesaing, dan tren industri, yang menjadi fondasi bagi penyusunan strategi. 

Dengan memanfaatkan informasi ini, perusahaan dapat merumuskan 

langkah-langkah yang lebih terfokus, inovatif, dan responsif terhadap dinamika 

pasar, sehingga meningkatkan kemungkinan kesuksesannya dalam pencapaian 
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tujuan strategisnya. Pembahasan selanjutnya akan mengupas hubungan antara 

riset pasar dan strategi bisnis, termasuk bagaimana implementasinya 

berkontribusi pada daya saing dan keberlangsungan bisnis. 

1.​ Analisis Kompetitif 

Analisis kompetitif adalah proses yang sangat penting bagi perusahaan 

untuk memahami posisi mereka di pasar dengan membandingkan diri mereka 

dengan pesaing. Proses ini tidak hanya melibatkan identifikasi kekuatan dan 

kelemahan pesaing, tetapi juga memahami peluang dan ancaman yang ada di 

lingkungan bisnis. Melalui analisis ini, perusahaan dapat mengembangkan 

strategi yang lebih baik untuk bersaing dan mempertahankan keunggulan 

kompetitif dalam industri yang terus berubah. 

Untuk menganalisis dan menghadapi berbagai jenis kompetitor ini, 

diperlukan analisis yang menyeluruh. Ada beberapa langkah yang dapat 

dilakukan untuk membantu. Pertama, melalui riset pasar. Kedua, melakukan 

analisis konsumen, seperti survei atau wawancara untuk mengetahui 

perusahaan-perusahaan apa saja yang konsumen anggap sebagai alternatif dari 

produk yang ditawarkan. Ketiga, melalui pengamatan langsung, misalnya 

dengan mengunjungi toko pesaing atau menggunakan produk mereka untuk 

memahami strategi dan cara kerja mereka di pasar. 

b. Analisis SWOT 

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats adalah sebuah 

metode analisis perencanaan strategis yang digunakan untuk memonitor dan 

mengevaluasi lingkungan bisnis baik eksternal dan internal untuk suatu tujuan 

bisnis tertentu. SWOT merupakan akronim dari kata: kekuatan (strengths), 

kelemahan (weaknesses), peluang (opportunities), dan ancaman (threats) dalam 

suatu bisnis. 

Komponen Analisis SWOT: 
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1.​ Strengths (Kekuatan): Aspek positif yang menjadi keunggulan 

perusahaan jika dibandingkan dengan pesaing.Bisa berupa reputasi 

merek, inovasi produk, atau  kualitas layanan. Contoh: Reputasi merek 

yang kuat, dan teknologi inovatif. 

2.​ Weaknesses (Kelemahan): Aspek negatif yang menjadi kelemahan 

perusahaan dibandingkan dengan pesaing, seperti keterbatasan sumber 

daya, teknologi yang usang, atau layanan pelanggan yang tidak 

memuaskan. Contoh: Keterbatasan distribusi barang dibandingkan 

dengan pesaing yang memiliki jaringan distribusi lebih luas. 

3.​ Opportunities (Peluang): Peluang eksternal yang bisa dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk memperluas pasar atau meningkatkan penjualan. Ini 

bisa mencakup tren pasar baru, perubahan teknologi, atau regulasi 

menguntungkan. Contoh: Meningkatnya permintaan untuk perangkat 

wearable dan smart home. 

4.​ Threats (Ancaman): Ancaman eksternal yang dapat berdampak negatif 

pada perusahaan, seperti peningkatan persaingan, perubahan preferensi 

konsumen, atau regulasi yang merugikan. Contoh: Persaingan semakin 

ketat dari merek teknologi baru; perubahan regulasi di pasar internasional. 

c. Analisis Lima Kekuatan 

Analisis Lima Kekuatan adalah kerangka kerja yang dikembangkan oleh 

Michael Porter untuk menganalisis tingkat persaingan dalam suatu industri. Alat 

ini digunakan untuk memahami berbagai kekuatan yang mempengaruhi 

intensitas persaingan di pasar dan bagaimana hal itu mempengaruhi 

profitabilitas. Lima Kekuatan Porter diantaranya adalah: 

1.​ Ancaman Pendatang Baru (Threat of New Entrants): Jika pasar mudah 

dimasuki, maka persaingan akan meningkat dan profitabilitas akan 

menurun. Contoh yang Mempengaruhi: Hambatan masuk seperti biaya 

yang awal tinggi, skala ekonomi, atau regulasi ketat. 

54 
 



 

2.​ Daya Tawar Pemasok (Bargaining Power of Suppliers): Kekuatan 

pemasok untuk menurunkan kualitas input atau menaikkan harga yang 

dibutuhkan perusahaan. Jika pemasok memiliki daya tawar tinggi, mereka 

dapat meningkatkan biaya perusahaan. Contohnya Perusahaan teknologi 

bergantung pada chip komputer dari pemasok tertentu mungkin memiliki 

daya tawar rendah. 

3.​ Daya Tawar Pembeli (Bargaining Power of Buyers): Kekuatan 

konsumen untuk menuntut harga lebih rendah atau kualitas lebih tinggi. 

Ketika pembeli memiliki banyak pilihan, daya tawar mereka akan 

meningkat. Misalnya konsumen ritel yang dapat dapat dengan mudah 

beralih dari satu merk ke merk lain 

4.​ Ancaman Produk Pengganti (Threat of Substitutes): Risiko bahwa 

produk atau layanan alternatif dapat menggantikan produk perusahaan. 

Semakin banyak opsi pengganti yang tersedia, semakin besar 

ancamannya. Adanya layanan streaming yang menggantikan televisi 

kabel, sebagai contoh. 

5.​ Persaingan Antar Pesaing (Rivalry Among Existing Competitors): 
Tingkat persaingan antara perusahaan sudah ada di industri. Persaingan 

intens dapat menekan harga dan margin keuntungan. Contoh: Persaingan 

antara merek smartphone seperti Samsung dan Iphone yang terus 

mengeluarkan produk baru. 

d. Benchmarking Kompetitor 

Benchmarking adalah proses membandingkan kinerja, produk, atau 

strategi perusahaan dengan pesaing atau industri secara keseluruhan untuk 

mengidentifikasi area perlu diperbaiki atau keunggulan bisa dioptimalkan. 

Langkah-langkah dalam melakukan Benchmarking Kompetitor yaitu: 

1.​ Identifikasi Aspek Dibandingkan: Tentukan aspek-aspek apa akan 

dibandingkan seperti harga, kualitas produk, layanan pelanggan, atau 

strategi pemasaran. 
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2.​ Pengumpulan Data: Kumpulkan data dari berbagai sumber seperti 

laporan keuangan pesaing, ulasan pelanggan, atau pengamatan 

langsung. 

3.​ Analisis dan Perbandingan: Bandingkan data dikumpulkan dengan 

kinerja perusahaan sendiri; identifikasi di mana perusahaan memiliki 

keunggulan atau kelemahan. 

4.​ Pengembangan Rencana Aksi: Berdasarkan hasil analisis, buat rencana 

memperbaiki kelemahan atau memanfaatkan keunggulan dimiliki. 

Salah satu contoh benchmarking adalah ketika sebuah perusahaan 

telekomunikasi membandingkan tarif layanannya dengan tarif ditawarkan oleh 

pesaing utama; berdasarkan hasil benchmarking tersebut, perusahaan dapat 

menyesuaikan tarifnya atau menawarkan paket yang lebih menarik. 

e. Menilai Kekuatan dan Kelemahan Pesaing 

Setelah mengidentifikasi pesaing utama di pasar dan melakukan proses 

benchmarking untuk memahami posisi mereka relatif terhadap bisnis Anda, 

langkah berikutnya yang perlu dilakukan adalah menilai secara rinci kekuatan 

dan kelemahan dari masing-masing pesaing tersebut.  

Menilai kekuatan pesaing melibatkan analisis terhadap faktor-faktor 

utama yang membuat pesaing tersebut unggul di pasar. Berikut adalah beberapa 

cara untuk menilai kekuatan pesaing secara efektif: 

1.​ .Menilai Kekuatan Pesaing: dapat dengan melakukan analisis produk 

dengan,pasar, merek dan sumber daya dari pesain.  

2.​ Analisis Produk: Meninjau kualitas, fitur, dan harga produk pesaing untuk 

memahami di mana mereka unggul. 

3.​ Analisis Pasar: Tinjau pangsa pasar pesaing untuk mengetahui sejauh 

mana dominasi mereka di pasar. 

4.​ Analisis Merek: Tinjau citra merek dan loyalitas pelanggan terhadap 

merek pesaing. 
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5.​ Analisis Sumber Daya: Tinjau sumber daya pesaing termasuk keuangan, 

teknologi, dan sumber daya manusia. 

Sedangkan untuk menilai Kelemahan Pesaing perusahaan dapat 

menggunakan ulasan konsumen,laporan keuangan pesaing dan melakukan 

penelitian pasar 

1.​ Ulasan Konsumen: Tinjau ulasan pelanggan untuk melihat di mana 

pesaing gagal memenuhi harapan pelanggan. 

2.​ Laporan Keuangan: Tinjau laporan keuangan pesaing untuk melihat 

potensi masalah seperti profitabilitas menurun atau tingginya biaya 

operasional. 

3.​ Penelitian Pasar: Gunakan hasil survei dan riset pasar untuk memahami 

dimana pesaing mungkin kurang kuat dalam hal inovasi atau layanan 

pelanggan. 

2.  Market Trend Forecasting 

Market trend forecasting adalah proses penting dalam dunia bisnis 

modern. Dengan menggunakan data historis, analisis statistik, dan pemahaman 

tentang kondisi pasar saat ini, perusahaan dapat memprediksi perubahan dan 

perkembangan pasar di masa depan. Proses ini memungkinkan bisnis untuk 

membuat keputusan strategis yang lebih baik terkait produksi, pemasaran, 

pengembangan produk, dan manajemen risiko. Selain itu, peramalan tren pasar 

membantu perusahaan mengantisipasi kebutuhan serta permintaan konsumen 

yang terus berkembang. 

Apa Itu Forecasting?​
​ Forecasting adalah teknik yang digunakan untuk memprediksi apa yang 

akan terjadi di masa depan berdasarkan data yang telah dikumpulkan di masa 

lalu. Dalam riset pasar, forecasting berfungsi sebagai alat bantu bagi perusahaan 

untuk merencanakan strategi bisnis, mengantisipasi tantangan, dan 

memanfaatkan peluang yang akan datang. Teknik ini tidak hanya terbatas pada 
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prediksi permintaan produk, tetapi juga mencakup analisis perubahan perilaku 

konsumen serta dinamika pasar secara keseluruhan. 

Forecasting memiliki peran yang sangat penting dalam dunia bisnis. 

Berikut adalah beberapa manfaat utamanya: 

1. Perencanaan Produksi 

Peramalan tren membantu perusahaan menentukan jumlah produk yang 

perlu diproduksi untuk memenuhi permintaan pasar. Dengan prediksi yang 

akurat, perusahaan dapat menghindari risiko overproduction (produksi 

berlebih) yang dapat menyebabkan kerugian, atau underproduction 

(produksi kurang) yang dapat menyebabkan kehilangan peluang 

penjualan. 

2. Pengembangan Produk 

Dengan memahami tren pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi 

peluang untuk menciptakan produk baru atau meningkatkan produk yang 

sudah ada. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk tetap relevan dan 

kompetitif di pasar yang dinamis. 

3. Strategi Pemasaran 

Forecasting memberikan wawasan tentang perubahan perilaku 

konsumen, yang berguna untuk merencanakan kampanye pemasaran. 

Pengetahuan tentang kapan, di mana, dan bagaimana konsumen akan 

membeli produk sangat penting untuk meningkatkan efektivitas 

pemasaran. 

4. Manajemen Risiko 

Dengan memprediksi tren pasar, perusahaan dapat mengurangi risiko 

yang terkait dengan ketidakpastian ekonomi, perubahan preferensi 

konsumen, atau fluktuasi pasar. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk 

mengambil langkah proaktif dalam menghadapi tantangan. 
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Jenis-Jenis Forecasting Berdasarkan Jangka Waktu: 

1. Forecasting Jangka Pendek (Short-Term Forecasting) 

Jenis forecasting ini digunakan untuk memprediksi pergerakan pasar 

dalam waktu singkat, biasanya satu bulan hingga satu tahun. Teknik ini berguna 

untuk perencanaan operasional, seperti pengaturan stok atau kampanye 

pemasaran jangka pendek. Contohnya, sebuah perusahaan retail dapat 

menentukan jumlah stok yang perlu disiapkan menjelang musim liburan 

berdasarkan prediksi ini. 

2. Forecasting Jangka Panjang (Long-Term Forecasting) 

Jenis forecasting ini digunakan untuk memprediksi tren pasar dalam 

jangka waktu lebih dari satu tahun. Teknik ini mendukung perencanaan strategis, 

seperti pengembangan produk baru atau ekspansi pasar. Sebagai contoh, 

perusahaan otomotif dapat menggunakan forecasting jangka panjang untuk 

memahami tren preferensi konsumen terhadap kendaraan listrik dalam dekade 

mendatang, 

Jenis-Jenis Forecasting Berdasarkan Teknik dalam Forecasting: 

A.​ Teknik Kualitatif 

Teknik kualitatif dalam penelitian pasar mencakup beberapa 

pendekatan yang bertujuan untuk mendapatkan wawasan mendalam 

tentang perilaku dan persepsi konsumen. Salah satunya adalah pendapat 
ahli (expert opinion), yang melibatkan konsultasi dengan pakar industri 

yang memiliki pemahaman mendalam tentang pasar. Selain itu, terdapat 

metode Delphi, di mana sekelompok ahli memberikan prediksi secara 

individual, dan hasilnya digabungkan untuk mencapai konsensus. Teknik 

lain yang umum digunakan adalah Focus Group Discussion (FGD), 
yang melibatkan diskusi kelompok dengan konsumen untuk memahami 

persepsi mereka terhadap produk atau layanan baru. Ketiga teknik ini 
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saling melengkapi dalam memberikan gambaran yang lebih komprehensif 

tentang dinamika pasar. 

A.​ Teknik Kuantitatif 

Teknik kuantitatif yang digunakan dalam analisis data meliputi 

Exponential Smoothing, Moving Average, Regresi Linier, dan Analisis 

Runtun Waktu. Exponential Smoothing memberikan bobot lebih kepada 

data terbaru untuk memprediksi tren jangka pendek, sedangkan Moving 

Average menghitung rata-rata data historis untuk memperkirakan masa 

depan. Regresi Linier menganalisis hubungan antara dua atau lebih 

variabel, misalnya pengaruh pengeluaran iklan terhadap penjualan. 

Sementara itu, Analisis Runtun Waktu membantu mengidentifikasi pola 

dan tren dalam data historis, seperti pola musiman atau tren 

pertumbuhan. 

Data Historis dan Analisis Tren​
​ Data historis merupakan salah satu elemen penting lain dalam 

forecasting. Tren yang terjadi di masa lalu sering kali menjadi indikator 

perubahan di masa depan. Data historis dapat bermanfaat seperti untuk 

mengidentifikasi pola musiman yang dapat menunjukkan peningkatan penjualan 

selama liburan atau penurunan permintaan pada periode tertentu. Selain itu, 

data historis membantu mengamati tren pertumbuhan pasar dari waktu ke waktu. 

Dengan informasi inu, pengambilan keputusan dapat dilakukan berdasarkan 

fakta yang kuat, memberikan dasar yang objektif untuk merencanakan langkah 

selanjutnya. 

Langkah-Langkah Analisis Tren 

1.​ Pengumpulan Data Historis: Data dikumpulkan dari sumber terpercaya, 

seperti laporan penjualan atau data ekonomi. 

2.​ Visualisasi Data: Data divisualisasikan dalam bentuk grafik atau diagram 

untuk mempermudah identifikasi pola. 
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3.​ Identifikasi Pola: Menganalisis pola musiman, tren pertumbuhan, atau 

perubahan mendadak untuk memprediksi masa depan. 

Sebagai contoh, sebuah perusahaan e-commerce melihat bahwa 

penjualan selalu meningkat pada kuartal keempat setiap tahun karena 

musim belanja liburan. Berdasarkan tren ini, perusahaan dapat 

merencanakan strategi pemasaran serta pengadaan stok dengan lebih 

efektif. 

Selain memprediksi tren, forecasting juga membantu perusahaan mengantisipasi 

perubahan besar di pasar, seperti perubahan preferensi konsumen, regulasi 

pemerintah, atau kemunculan teknologi baru. Dengan melakukan peramalan yang 

tepat, perusahaan dapat menyiapkan strategi untuk menghadapinya, mengurangi risiko, 

dan memanfaatkan peluang yang ada. 

Beberapa faktor utama yang mempengaruhi perubahan pasar meliputi 

perubahan teknologi, yang sering mengubah cara konsumen berinteraksi dengan 

produk atau layanan. Regulasi pemerintah juga dapat memengaruhi operasi 

perusahaan, sementara perubahan sosial dan ekonomi—seperti tren demografi, gaya 

hidup, atau kondisi ekonomi seperti inflasi dan resesi—dapat mempengaruhi preferensi 

konsumen.  

Oleh karena itu, peramalan tren pasar adalah alat yang sangat penting bagi 

perusahaan untuk tetap kompetitif di pasar yang selalu berubah. Dengan menggunakan 

teknik forecasting yang tepat, perusahaan dapat membuat keputusan yang lebih 

strategis, mengantisipasi kebutuhan konsumen, dan menghadapi tantangan pasar 

dengan percaya diri. Data historis dan analisis tren memainkan peran kunci dalam 

proses ini, memberikan landasan yang kuat untuk perencanaan bisnis yang sukses. 
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3. Pricing Strategy Research 

Ketika produk telah ditentukan maka selanjutkan perusahaan perlu menetapkan 

harga yang sesuai. Dalam dunia bisnis yang kompetitif, strategi penetapan harga 

(pricing strategy) menjadi salah satu faktor kunci yang dapat menentukan kesuksesan 

sebuah produk atau layanan. Harga bukan hanya sekedar angka yang tercantum pada 

label, tetapi juga mencerminkan nilai, kualitas, dan posisi pasar dari suatu produk. Oleh 

karena itu, penting bagi perusahaan untuk memahami bagaimana harga ditentukan dan 

bagaimana strategi penetapan harga dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 

selanjutnya kita akan membahas berbagai metode penetapan harga, pengaruh harga 

terhadap konsumen, serta teknik-teknik untuk mengembangkan strategi penetapan 

harga yang efektif. 

Strategi penetapan harga adalah proses menentukan harga suatu produk atau 

layanan dengan mempertimbangkan berbagai faktor internal dan eksternal. Dalam 

konteks bisnis, strategi penetapan harga yang tepat sangat penting untuk meningkatkan 

daya saing, memaksimalkan keuntungan, dan menarik konsumen. Sebuah studi oleh 

Nagle dan Holden (2002) menunjukkan bahwa keputusan penetapan harga yang baik 

dapat meningkatkan profitabilitas perusahaan secara signifikan. 

Mengapa Penetapan Harga Penting?​
​ Penetapan harga memiliki peran yang sangat penting dalam strategi bisnis 

perusahaan. Harga yang kompetitif dapat meningkatkan daya saing perusahaan 

dengan menarik lebih banyak pelanggan dibandingkan para pesaing. Selain itu, 

penetapan harga yang tepat juga berkontribusi pada profitabilitas dengan 

memaksimalkan margin keuntungan. Tidak hanya itu, harga sering kali menjadi 

indikator persepsi nilai bagi konsumen, di mana produk dengan harga lebih tinggi sering 

diasosiasikan dengan kualitas yang lebih baik.Terakhir, strategi penetapan harga yang 

efektif memberikan fleksibilitas strategis bagi perusahaan, memungkinkan mereka 

untuk beradaptasi dengan perubahan pasar dan kebutuhan konsumen. 

Metode Penetapan Harga​

​ Ada beberapa metode yang dapat digunakan oleh perusahaan untuk 

menetapkan harga, tergantung pada prioritas dan tujuan strategis yang ingin dicapai, 
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biaya yang terlibat, serta persepsi konsumen terhadap produk atau layanan tersebut. 

Berikut adalah beberapa metode penetapan harga yang umum digunakan oleh 

perusahaan: 

1.​ Penetapan Harga Berbasis Biaya (Cost-Based Pricing) 

Metode ini menetapkan harga dengan menambahkan margin keuntungan 

tertentu pada total biaya produksi. 

●​ Contoh: Jika biaya produksi satu unit produk adalah Rp50.000 dan 

perusahaan menambahkan margin keuntungan sebesar 20%, maka harga 

jual produk menjadi Rp60.000.​

Keunggulan: Mudah diterapkan dan memastikan semua biaya tertutupi.​

Kelemahan: Tidak mempertimbangkan permintaan pasar atau persepsi 

konsumen terhadap nilai produk. 

2.​ Penetapan Harga Berbasis Nilai (Value-Based Pricing)​
​ Metode ini menetapkan harga berdasarkan nilai yang dirasakan 

konsumen terhadap produk. Ini berarti perusahaan harus memahami seberapa 

banyak konsumen bersedia membayar berdasarkan manfaat yang mereka 

terima. 

●​ Contoh: Sebuah smartphone premium mungkin memiliki biaya produksi 

rendah, tetapi karena nilai tambahnya bagi konsumen, perusahaan dapat 

menetapkan harga jauh lebih tinggi.​

Keunggulan: Dapat menghasilkan margin keuntungan yang lebih tinggi.​

Kelemahan: Sulit untuk menentukan nilai yang tepat dan bisa jadi lebih 

tinggi dari harga pesaing. 

3.​ Penetapan Harga Berbasis Kompetisi (Competition-Based Pricing)​
Metode ini menetapkan harga dengan membandingkan harga yang ditawarkan 

oleh pesaing. 

●​ Contoh: Sebuah perusahaan e-commerce mungkin menetapkan harga 

sedikit lebih rendah dari pesaing untuk menarik lebih banyak pelanggan.​

Keunggulan: Memudahkan dalam menentukan posisi pasar.​
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Kelemahan: Bisa mengabaikan biaya produksi dan nilai produk itu 

sendiri. 

4.​ Penetapan Harga Dinamis (Dynamic Pricing)​
Strategi ini melibatkan perubahan harga berdasarkan kondisi pasar, permintaan, 

atau waktu tertentu. Metode ini sering digunakan oleh industri seperti maskapai 

penerbangan atau hotel. 

●​ Contoh: Maskapai penerbangan menaikkan harga tiket selama musim 

liburan ketika permintaan tinggi dan menurunkannya selama periode 

off-peak.​

Keunggulan: Memaksimalkan pendapatan dengan merespons 

permintaan fluktuatif.​

Kelemahan: Bisa dianggap tidak adil oleh konsumen jika perubahan 

harga terlalu cepat atau tanpa pemberitahuan. 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi Harga oleh Konsumen​
​ Harga merupakan salah satu elemen penting dalam bauran pemasaran yang 

mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian konsumen. Dalam banyak kasus, 

konsumen menggunakan harga sebagai acuan untuk menilai produk, baik dari segi 

kualitas maupun nilai. Berikut ini adalah beberapa faktor yang memainkan peran utama 

dalam membentuk persepsi konsumen terhadap harga: 

1.​ Harga sebagai Indikator Kualitas: Konsumen sering mengasosiasikan harga 

tinggi dengan kualitas yang lebih baik. 

o​ Contoh: Konsumen membeli jam tangan mewah mungkin percaya bahwa 

jam tangan mahal lebih tahan lama dan berkualitas tinggi. 

2.​ Harga sebagai Pengukur Nilai: Konsumen membandingkan harga produk 

dengan manfaat yang mereka terima. 

o​ Contoh: Konsumen teknologi mungkin bersedia membayar lebih jika fitur 

tambahan memberikan nilai lebih besar. 
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3.​ Sensitivitas Harga (Price Sensitivity): Beberapa konsumen sangat sensitif 

terhadap perubahan harga, terutama untuk produk yang dianggap tidak terlalu 

berbeda dari pesaing. 

o​ Contoh: Dalam industri ritel, perubahan kecil pada barang kebutuhan 

sehari-hari seperti sabun bisa memengaruhi keputusan pembelian secara 

signifikan. 

Strategi Penetapan Harga Berdasarkan Respons Konsumen 

1.​ Penetapan Harga Psikologis: Menetapkan harga sedikit di bawah angka bulat 

untuk menciptakan persepsi bahwa harganya lebih rendah. 

o​ Contoh: Harga Rp99.000 terasa lebih menarik dibandingkan Rp100.000. 

2.​ Diskon dan Promosi: Menawarkan diskon atau promosi untuk mendorong 

konsumen membeli lebih banyak atau lebih cepat. 

o​ Contoh: Diskon musiman sering digunakan untuk menarik pelanggan 

baru atau meningkatkan volume penjualan selama periode tertentu. 

Praktik Terbaik dalam Penetapan Harga​
​ Untuk mengembangkan strategi penetapan harga yang efektif, perusahaan perlu 

menerapkan sejumlah praktik terbaik yang dapat membantu mereka bersaing di pasar 

sekaligus memenuhi kebutuhan konsumen.Praktik terbaik pertama adalah melakukan 

riset pasar mendalam.Memahami kebutuhan dan preferensi pelanggan melalui survei 

dan analisis data pasar sangat penting sebelum menetapkan strategi penetapan harga.. 

Perusahaan dapat melakukan uji coba harga atau price testing. Eksperimen 

dengan berbagai tingkat harga membantu perusahaan memahami bagaimana 

perubahan harga mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. Wawasan dari uji coba 

ini dapat digunakan untuk menyesuaikan strategi harga. 

Perusahaan juga perlu selalu memantau strategi penetapan harga pesaing 
untuk memastikan bahwa perusahaan tetap kompetitif di pasar. Hal ini membantu 
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perusahaan menghindari kehilangan pangsa pasar akibat harga yang terlalu tinggi atau 

terlalu rendah dibandingkan dengan pesaing. 

Fleksibilitas dalam strategi penetapan harga juga merupakan hal yang 

penting. Perusahaan harus siap menyesuaikan harga berdasarkan perubahan kondisi 

pasar atau umpan balik dari pelanggan. Fleksibilitas ini memungkinkan perusahaan 

untuk tetap relevan dan responsif terhadap kondisi pasar yang terus berubah. 

Terakhir, perusahaan harus mengedukasi pelanggan tentang nilai dari 
produk yang ditawarkan. Dengan memberikan pemahaman yang jelas mengenai nilai 

dan keunggulan produk, pelanggan akan memiliki persepsi positif terhadap harga yang 

ditetapkan. Strategi ini tidak hanya meningkatkan kepercayaan pelanggan tetapi juga 

memperkuat posisi perusahaan di pasar. 

 

4. Market Strategy Development 

Market strategy development adalah proses merancang, 

mengimplementasikan, dan mengoptimalkan rencana yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menjangkau target pasar, memenuhi kebutuhan pelanggan, 

serta mencapai tujuan bisnis. Strategi ini melibatkan pemahaman yang 

mendalam tentang pasar, konsumen, pesaing, dan faktor eksternal lainnya yang 

mempengaruhi pasar. Pada pertemuan ini, mahasiswa akan mempelajari cara 

merancang strategi pasar yang efektif, bagaimana memahami pasar sasaran, 

menyusun bauran pemasaran (marketing mix), serta mengembangkan strategi 

penetrasi dan implementasi di pasar. 

Merancang Strategi Pasar​

​ Merancang strategi pasar melibatkan analisis mendalam tentang pasar, 

pesaing, dan konsumen. Strategi pasar yang baik mempertimbangkan posisi 

merek, target pasar, serta produk atau layanan yang ditawarkan. Berikut adalah 

langkah-langkah dalam merancang strategi pasar: 
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1.​ Analisis Situasi: 

Langkah pertama adalah melakukan analisis situasi yang 

mencakup analisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, 

Threats), analisis PESTEL (Political, Economic, Social, Technological, 

Environmental, Legal), dan analisis kompetitif. Tujuan dari langkah ini 

adalah untuk memahami lingkungan internal dan eksternal perusahaan. 

 Analisis SWOT dapat membantu dalam mengidentifikasi kekuatan 

dan kelemahan internal perusahaan serta peluang dan ancaman dari 

lingkungan eksternal. Misalnya, sebuah perusahaan teknologi mungkin 

memiliki kekuatan dalam inovasi produk tetapi menghadapi ancaman dari 

pesaing harga rendah. Sedangkan Analisis PESTEL memberikan 

pandangan menyeluruh tentang faktor-faktor makroekonomi yang dapat 

mempengaruhi bisnis.. 

2.​ Menentukan Tujuan Bisnis: 

Setelah analisis situasi, perusahaan harus menentukan tujuan yang 

ingin dicapai melalui strategi pasar. Tujuan ini bisa berupa peningkatan 

penjualan, ekspansi pasar, atau peningkatan kesadaran merek. Contoh 

tujuan spesifik bisa berupa "meningkatkan penjualan sebesar 20% dalam 

satu tahun" atau "memperoleh pangsa pasar 15% di segmen produk baru 

dalam dua tahun." 

3.​ Identifikasi Target Pasar 

Menentukan siapa target konsumen berdasarkan segmentasi 

pasar. Hal ini melibatkan pemahaman tentang demografi, kebutuhan, dan 

preferensi pelanggan. Segmentasi pasar akan memandu perusahaan 

dalam menentukan produk dan pesan pemasaran yang tepat. Segmentasi 

dapat dilakukan berdasarkan variabel demografis (usia, jenis kelamin), 

geografis (lokasi), psikografis (gaya hidup), dan perilaku (pola pembelian). 

4.​ Pengembangan Positioning 
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Positioning adalah cara perusahaan ingin konsumen memandang 

produk atau merek mereka dibandingkan dengan pesaing. Positioning 

harus menonjolkan keunggulan kompetitif dan menyampaikan proposisi 

nilai yang unik. Misalnya, sebuah merek Apple yang memposisikan dirinya 

sebagai  merek premium dengan desain inovatif dan kualitas tinggi. 

5.​ Perancangan Marketing Mix: 

Setelah strategi positioning ditetapkan, perusahaan harus 

mengembangkan marketing mix yang mencakup produk, harga, tempat, 

dan promosi (4P’s). ​

 

Contoh dari rancangan strategi: Sebuah perusahaan teknologi baru 

merancang strategi pasar untuk meluncurkan produk smart home. Mereka 

melakukan analisis SWOT, menentukan target pelanggan berusia 25-45 

tahun dengan pendapatan menengah ke atas, dan mengembangkan 

positioning yang menekankan pada kenyamanan dan efisiensi energi. 

Marketing mix yang dikembangkan mencakup penetapan harga premium 

dan promosi melalui media digital. 

 

Memahami Pasar Sasaran 

Memahami pasar sasaran adalah kunci untuk mengembangkan strategi 

pemasaran yang sukses. Pasar sasaran adalah kelompok konsumen yang paling 

mungkin membeli produk atau layanan perusahaan. Perusahaan harus mengidentifikasi 

kebutuhan, preferensi, dan perilaku pasar sasaran untuk membuat produk dan layanan 

yang relevan serta mengkomunikasikan pesan yang efektif. 

Langkah-Langkah dalam Memahami Pasar Sasaran 

1.​ Segmentasi Pasar 

Pasar sasaran diidentifikasi melalui proses segmentasi di mana 

pasar yang luas dibagi menjadi segmen-segmen lebih kecil berdasarkan 
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variabel seperti demografi, geografi, psikografi, dan perilaku. Melakukan 

Segmentasi memungkinkan perusahaan untuk fokus pada kelompok 

konsumen tertentu dengan kebutuhan spesifik. 

2.​ Analisis Kebutuhan Pelanggan: 

Penting untuk memahami kebutuhan khusus dari setiap segmen 

pasar. Hal ini dapat dilakukan melalui riset pasar seperti wawancara 

pelanggan atau survei. Misalnya, sebuah perusahaan makanan organik 

dapat melakukan survei untuk mengetahui preferensi konsumen terkait 

bahan baku alami. McKinsey & Company (2020) mencatat bahwa 

perusahaan yang melakukan riset pasar secara teratur dapat 

meningkatkan pemahaman tentang preferensi pelanggan hingga 30%. 

3.​ Penilaian Potensi Pasar: 

Setelah segmen pasar diidentifikasi, perusahaan harus menilai 

potensi masing-masing segmen dalam hal profitabilitas, pertumbuhan, 

dan kemampuan untuk menjangkau mereka.Penilaian ini membantu 

dalam menentukan fokus investasi pemasaran. Bahkan menurut 

Statista(2021), analisis pasar yang menyeluruh dapat meningkatkan 

Return Of Investment(ROI) pemasaran hingga 20%. 

4.​ Persepsi dan Preferensi Pelanggan: 

Memahami bagaimana pelanggan memandang produk perusahaan 

serta apa yang mereka nilai sebagai fitur paling penting membantu 

perusahaan menciptakan produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. 

●​ Contoh: Sebuah perusahaan makanan organik memfokuskan 

pasar sasarannya pada konsumen yang peduli akan kesehatan 

dan gaya hidup ramah lingkungan. Mereka mempelajari preferensi 

pelanggan melalui survei, yang menunjukkan bahwa pelanggan 

mencari produk yang bebas pestisida dan ramah lingkungan. 
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Menyusun Marketing Mix 

Marketing mix adalah konsep fundamental dalam pemasaran yang 

merujuk pada kombinasi dari empat elemen utama—produk, harga, tempat, dan 

promosi—yang digunakan perusahaan untuk memasarkan produknya kepada 

konsumen. Konsep ini sering kali dikenal dengan istilah "4P" dan merupakan alat 

yang sangat penting dalam merancang strategi pemasaran yang efektif. Setiap 

elemen dalam marketing mix harus dirancang dengan baik dan saling 

mendukung agar dapat mencapai tujuan pemasaran secara keseluruhan. Mari 

kita lihat lebih dalam mengenai masing-masing elemen dalam marketing mix. 

Elemen Deskripsi Contoh 

Produk (Product) 

Semua hal yang ditawarkan 
perusahaan untuk memenuhi 

kebutuhan pelanggan termasuk 
desain, kualitas, fitur, merek, dan 

layanan tambahan. 

 Perusahaan smartphone mengembangkan 
produk dengan kamera yang lebih baik dan 
daya tahan baterai yang lebih lama karena 

permintaan pasar yang menginginkan 
peningkatan dalam dua fitur tersebut. 

Harga (Price) 

Jumlah uang yang harus dibayar 
oleh konsumen; harus 

mempertimbangkan biaya produksi 
dan permintaan pasar serta harga 

pesaing. 

Perusahaan makanan organik menetapkan 
harga sedikit lebih tinggi daripada produk 
konvensional karena biaya produksi yang 
lebih tinggi dan nilai tambah dari produk 

organik. 

Tempat (Place) 
Cara dan lokasi produk tersedia bagi 
konsumen; mencakup distribusi fisik 

dan platform digital. 

Perusahaan pakaian olahraga menjual 
produk mereka melalui toko fisik dan 

platform e-commerce untuk menjangkau 
lebih banyak konsumen. 

Promosi 
(Promotion) 

Upaya komunikasi untuk 
menyampaikan manfaat produk 

kepada konsumen; termasuk iklan 
dan promosi penjualan 

 Perusahaan teknologi menjalankan 
kampanye iklan digital yang menargetkan 

konsumen muda di media sosial dan 
memberikan penawaran promosi untuk 

pembelian pertama. 

 

Strategi Penetrasi Pasar​
​ Strategi penetrasi pasar adalah pendekatan yang digunakan perusahaan 
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untuk memperkenalkan produk baru atau meningkatkan penjualan produk yang 

sudah ada di pasar yang ada. Tujuannya adalah untuk memperoleh pangsa 

pasar yang lebih besar dan meningkatkan keunggulan kompetitif. 

Langkah-Langkah dalam Strategi Penetrasi Pasar 

1.​ Penurunan Harga 

Salah satu cara paling umum untuk mendorong penetrasi pasar 

adalah dengan menurunkan harga terutama jika perusahaan ingin 

menarik konsumen sensitif terhadap harga. Seperti seringkali perusahaan 

smartphone mungkin menurunkan harga model lama untuk meningkatkan 

penjualan sambil mempersiapkan peluncuran model baru. 

2.​ Meningkatkan Promosi 

Promosi lebih agresif seperti diskon atau kampanye iklan dapat 

digunakan untuk meningkatkan kesadaran produk. Contohnya, 

perusahaan e-commerce sering menawarkan diskon besar selama festival 

belanja online untuk menarik pelanggan baru.  

3.​ Memperluas Distribusi 

Memperluas saluran distribusi adalah cara lain untuk meningkatkan 

penetrasi pasar. Ini bisa melibatkan memasuki pasar geografis baru atau 

menambahkan saluran penjualan baru, seperti e-commerce atau toko ritel 

fisik. Sebagai contoh, sebuah perusahaan minuman yang memperluas 

jangkauan produknya ke pasar internasional dapat meningkatkan pangsa 

pasarnya secara signifikan. 

4.​ Inovasi Produk 

Meluncurkan varian produk baru atau memperkenalkan fitur 

tambahan pada produk yang sudah ada dapat membantu menarik lebih 

banyak pelanggan.Inovasi produk tidak hanya mencakup pengembangan 

produk baru, tetapi juga perbaikan pada produk yang sudah ada untuk 

memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang terus berubah. Hal 
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ini dapat dilihat dari berbagai perusahaan kosmetik yang bersaing 

perkenalkan produk baru dengan formula yang lebih ramah lingkungan 

untuk menarik konsumen yang peduli lingkungan. 

Implementasi Strategi Pemasaran​
​ Setelah strategi pasar dirancang dan disetujui tahap selanjutnya adalah 

implementasi. Ini melibatkan pelaksanaan rencana pemasaran secara efektif 

dengan memanfaatkan sumber daya perusahaan dan mengelola aktivitas 

pemasaran. 

Langkah-Langkah Implementasi 

1.​ Pengorganisasian Tim Pemasaran: 

Menetapkan siapa yang akan bertanggung jawab atas pelaksanaan 

setiap bagian dari rencana pemasaran termasuk tim pemasaran penjualan 

dan distribusi.Dengan pengorganisasian yang jelas, setiap anggota tim 

dapat memahami peran dan tanggung jawab mereka, yang akan 

meningkatkan efisiensi pelaksanaan rencana pemasaran. 

2.​ Pengaturan Anggaran: 

Menyusun anggaran untuk setiap aktivitas pemasaran termasuk biaya 

promosi distribusi dan produksi.pengaturan anggaran yang baik 

memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi area di mana mereka 

dapat menghemat biaya atau meningkatkan investasi untuk hasil yang 

lebih baik. 

3.​ Penjadwalan Aktivitas Pemasaran 

Membuat timeline mencakup kapan setiap kampanye atau aktivitas 

pemasaran akan dilakukan; memastikan semua kegiatan dilakukan sesuai 

rencana.Dengan memiliki jadwal yang jelas, perusahaan dapat memantau 

kemajuan setiap aktivitas dan melakukan penyesuaian jika diperlukan 

untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. 

4.​ Pemantauan dan Evaluasi 
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Setelah rencana pemasaran diluncurkan perusahaan harus 

memantau hasilnya secara teratur termasuk analisis penjualan ROI dari 

kampanye pemasaran serta umpan balik dari pelanggan.Pemantauan 

yang konsisten memungkinkan perusahaan untuk mengidentifikasi apa 

yang berhasil dan apa yang tidak, sehingga mereka dapat membuat 

keputusan yang lebih baik di masa depan. Evaluasi hasil juga penting 

untuk memahami dampak dari strategi yang diterapkan dan untuk 

melakukan perbaikan yang diperlukan. 

5.​ Penyesuaian Rencana 

Jika hasil dari implementasi strategi tidak sesuai harapan 

perusahaan harus bersiap menyesuaikan rencana pemasaran 

berdasarkan data terkumpul selama tahap pelaksanaan.Fleksibilitas 

dalam strategi pemasaran sangat penting untuk menghadapi perubahan 

pasar dan kebutuhan konsumen yang dinamis. 

 

5. Customer Satisfaction Research 

Customer satisfaction research adalah proses mengukur dan 

mengevaluasi sejauh mana produk atau layanan memenuhi atau melampaui 

harapan pelanggan. Memahami kepuasan pelanggan sangat penting bagi 

perusahaan untuk meningkatkan loyalitas pelanggan, meningkatkan citra merek, 

dan mempertahankan daya saing di pasar. Selanjutnya, kita akan mempelajari 

definisi kepuasan pelanggan, metode yang digunakan untuk mengukur kepuasan 

pelanggan, indikator-indikator utama, serta cara menggunakan data kepuasan 

pelanggan untuk meningkatkan kinerja perusahaan. 

Definisi Kepuasan Pelanggan​
​ Kepuasan pelanggan adalah tingkat dimana harapan pelanggan terhadap 

produk atau layanan terpenuhi. Ini sering kali dipengaruhi oleh kualitas produk, 

layanan pelanggan, harga, dan pengalaman keseluruhan yang dialami 
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pelanggan. Ada beberapa komponen kunci yang mempengaruhi kepuasan 

pelanggan, antara lain: 

●​ Kualitas Produk atau Layanan: Seberapa baik produk atau layanan 

yang disediakan sesuai dengan yang dijanjikan oleh perusahaan. Ini bisa 

mencakup faktor seperti daya tahan, kinerja, atau fitur produk. 

●​ Pengalaman Layanan: Seberapa baik pelanggan dilayani selama 

interaksi mereka dengan perusahaan, termasuk layanan pelanggan, 

kecepatan respon, dan kualitas dukungan yang diterima. 

●​ Harga: Kepuasan pelanggan juga dipengaruhi oleh persepsi mereka 

terhadap nilai uang yang mereka bayarkan. Harga yang sesuai dengan 

kualitas produk dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

●​ Pengalaman Secara Keseluruhan: Kombinasi dari semua faktor yang 

dialami pelanggan dari awal hingga akhir. Termasuk pengalaman 

pembelian, penggunaan produk, dan dukungan purna jual. 

Contoh: Seorang pelanggan membeli smartphone dengan 

ekspektasi tinggi terhadap fitur-fitur canggihnya. Jika smartphone tersebut 

memberikan performa yang baik dan layanan purna jual memuaskan, 

pelanggan akan merasa puas. Jika performanya buruk atau layanan 

purna jual lambat, pelanggan mungkin merasa kecewa. 

Teknik Pengukuran Kepuasan Pelanggan​
​ Ada berbagai metode yang dapat digunakan untuk mengukur kepuasan 

pelanggan, termasuk survei, wawancara, dan penggunaan indikator spesifik 

seperti Net Promoter Score (NPS) dan Customer Satisfaction Score (CSAT). 
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​​ 1. Survei Kepuasan Pelanggan: Survei adalah metode paling umum 

yang digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan. Pertanyaan dalam 

survei biasanya melibatkan skala penilaian (seperti skala Likert) untuk 

mengetahui seberapa puas pelanggan dengan berbagai aspek produk 

atau layanan. Kelebihan dari metode ini adalah mudah diterapkan dan 

dapat menjangkau banyak pelanggan, tetapi bisa menghasilkan data yang 

dangkal jika pertanyaannya tidak dirancang dengan baik.​

Contoh: "Pada skala 1 hingga 5, seberapa puas Anda dengan kualitas 

produk yang Anda beli?" 

​​ 2. Wawancara: Wawancara dengan pelanggan memberikan wawasan 

yang lebih mendalam tentang pengalaman mereka. Melalui percakapan 

terbuka, perusahaan dapat menggali lebih jauh tentang masalah yang 

mungkin dihadapi pelanggan atau aspek yang mereka sukai. Wawancara 

dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam, tetapi lebih memakan 

waktu dan biaya.​

Contoh: "Apa yang menurut Anda bisa kami tingkatkan terkait layanan 

kami?" 

​​ 3. Net Promoter Score (NPS): NPS mengukur kesetiaan pelanggan 

berdasarkan seberapa besar kemungkinan mereka akan 

merekomendasikan produk atau layanan kepada orang lain. Skor ini 

biasanya diberikan pada skala 0 hingga 10. NPS Mudah diukur dan 

dianalisis, tetapi mungkin tidak memberikan gambaran lengkap tentang 

pengalaman pelanggan.​

Contoh: "Seberapa besar kemungkinan Anda merekomendasikan produk 

ini kepada teman atau kolega?" 

​​ 4. Customer Satisfaction Score (CSAT): CSAT adalah ukuran langsung 

tentang seberapa puas pelanggan dengan produk atau layanan pada titik 
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waktu tertentu. Pertanyaan CSAT biasanya sederhana dan berbasis pada 

skala kepuasan. Sama dengan NPS,metode ini Mudah diukur dan 

dianalisis, tetapi tidak memberikan gambaran lengkap tentang 

pengalaman pelanggan.​

Contoh: "Seberapa puas Anda dengan pengalaman pembelian Anda?" 

​​ 5. Customer Effort Score (CES): CES mengukur upaya yang diperlukan 

oleh pelanggan untuk menyelesaikan interaksi tertentu, seperti 

menyelesaikan pembelian atau menghubungi layanan pelanggan. 

Semakin rendah upaya yang diperlukan, semakin tinggi tingkat kepuasan.​

Contoh: "Seberapa mudah Anda menemukan produk yang Anda cari di 

situs kami?" 

Indikator Kepuasan Pelanggan 

Ada beberapa indikator yang umum digunakan untuk mengukur kepuasan 

pelanggan. Indikator-indikator ini membantu perusahaan mengidentifikasi area yang 

memerlukan perbaikan dan menentukan strategi untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan secara keseluruhan. Indikator-indikator tersebut adalah 

1.​ Net Promoter Score (NPS): Mengukur kesetiaan pelanggan dengan 

menanyakan seberapa besar kemungkinan mereka merekomendasikan 

produk kepada orang lain. Pelanggan dibagi menjadi tiga kategori: 

●​ Promoter: Pelanggan yang memberikan skor 9 atau 10. 

●​ Passive: Pelanggan yang memberikan skor 7 atau 8. 

●​ Detractor: Pelanggan yang memberikan skor 0 hingga 6. 

76 
 



 

Contoh: Perusahaan yang memiliki NPS tinggi cenderung memiliki 

pelanggan yang lebih loyal dan lebih sedikit kehilangan 

pelanggan. 

2.​ Customer Satisfaction Score (CSAT): Indikator ini menunjukkan 

seberapa puas pelanggan dengan pengalaman atau interaksi tertentu, 

seperti pembelian produk atau penggunaan layanan. 

3.​ Retention Rate: Tingkat retensi mengukur berapa banyak pelanggan 

yang terus menggunakan produk atau layanan dalam periode waktu 

tertentu. Retensi yang tinggi menunjukkan kepuasan yang lebih baik. 

4.​ Churn Rate: Churn rate adalah kebalikan dari retention rate, mengukur 

berapa banyak pelanggan yang meninggalkan atau berhenti 

menggunakan produk dalam periode waktu tertentu. Churn rate yang 

rendah menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi. 

5.​ Customer Lifetime Value (CLV): CLV mengukur nilai total yang bisa 

dihasilkan oleh satu pelanggan selama mereka menjadi pelanggan. 

Pelanggan yang puas cenderung memiliki CLV yang lebih tinggi karena 

mereka lebih mungkin untuk melakukan pembelian ulang dan 

merekomendasikan produk kepada orang lain. 

Feedback dan Survei Kepuasan Pelanggan​
​ Feedback dari pelanggan adalah komponen penting dalam penelitian 

kepuasan pelanggan. Perusahaan harus secara aktif mencari feedback dari 

pelanggan untuk memahami pengalaman mereka dan mengidentifikasi area 

yang bisa diperbaiki. Keunggulan dari survei feedback adalah bahwa survei ini 

memungkinkan perusahaan untuk memperoleh pemahaman yang lebih 
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mendalam tentang kebutuhan dan harapan pelanggan secara langsung. Selain 

itu, survei ini juga menyediakan data yang dapat diukur, yang berguna untuk 

menganalisis tren kepuasan pelanggan dari waktu ke waktu. Langkah-Langkah 

untuk Mengumpulkan Feedback: 

1.​ Menyusun Pertanyaan yang Relevan: Pertanyaan yang diajukan harus 

relevan dengan tujuan survei. Misalnya, jika perusahaan ingin mengukur 

kualitas layanan pelanggan, mereka harus menanyakan pertanyaan 

spesifik tentang kecepatan, keramahan, dan efektivitas layanan. 

2.​ Penyebaran Survei: Survei bisa disebarkan melalui berbagai saluran 

seperti email, situs web, aplikasi mobile, atau langsung setelah interaksi 

dengan layanan pelanggan. 

3.​ Menganalisis Feedback: Feedback yang diterima harus dianalisis untuk 

menemukan pola-pola tertentu, misalnya masalah yang sering dihadapi 

pelanggan atau fitur produk yang paling diapresiasi. 

4.​ Tindak Lanjut dari Feedback: Setelah feedback dianalisis, perusahaan 

harus mengambil langkah untuk memperbaiki area yang menjadi 

perhatian pelanggan. Menunjukkan bahwa perusahaan mendengarkan 

feedback dan mengambil tindakan berdasarkan hal tersebut dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Mengoptimalkan Kepuasan Pelanggan untuk Loyalitas 

Kepuasan pelanggan yang tinggi biasanya menghasilkan loyalitas yang 

lebih besar. Pelanggan yang puas cenderung melakukan pembelian berulang 

dan bahkan merekomendasikan produk kepada orang lain. Oleh karena itu, 

untuk mengoptimalkan kepuasan pelanggan, perusahaan harus fokus pada tiga 

hal utama: kualitas produk, layanan pelanggan, dan pengalaman pelanggan 
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secara keseluruhan. Meningkatkan ketiga elemen ini secara bersamaan dapat 

membantu perusahaan mempertahankan dan memperluas basis pelanggan 

setia mereka. 

Langkah pertama dalam mengoptimalkan kepuasan pelanggan adalah 

dengan meningkatkan kualitas produk. Produk yang konsisten dengan janji 

merek dan memberikan nilai yang diharapkan pelanggan akan menciptakan 

pengalaman positif. Oleh karena itu, perusahaan perlu memastikan bahwa 

kualitas produk tetap terjaga dan terus-menerus mengembangkan produk untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan yang berubah. 

Selain itu, menyediakan layanan pelanggan yang luar biasa sangat 

penting untuk meningkatkan kepuasan. Pelanggan harus merasa dihargai dan 

mendapatkan perhatian yang mereka butuhkan pada setiap interaksi dengan 

perusahaan. Layanan yang ramah, cepat, dan efisien akan meninggalkan kesan 

positif. Misalnya, peningkatan layanan purna jual atau memberikan dukungan 

teknis yang responsif dapat sangat meningkatkan pengalaman pelanggan. 

Mengurangi hambatan bagi pelanggan juga merupakan langkah krusial 

dalam menciptakan pengalaman yang menyenangkan. Perusahaan harus 

memastikan bahwa pelanggan dapat berinteraksi dengan mereka tanpa 

kesulitan, baik itu saat membeli produk, mengajukan komplain, atau 

menggunakan layanan. Contohnya, meningkatkan desain situs web agar lebih 

mudah digunakan, menyediakan metode pembayaran yang beragam, atau 

menawarkan pengiriman yang lebih cepat dapat membuat pengalaman 

pelanggan menjadi lebih lancar dan memuaskan. 

Terakhir, menyediakan program loyalitas dapat menjadi cara yang 

efektif untuk meningkatkan kepuasan dan mengikat pelanggan. Program 

loyalitas yang memberikan insentif seperti diskon, hadiah, atau akses eksklusif 

akan mendorong pelanggan untuk terus memilih perusahaan tersebut. Selain 

meningkatkan kepuasan, program ini juga membantu mengurangi churn rate dan 

memperkuat hubungan jangka panjang antara perusahaan dan pelanggan. 
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Rangkuman!
 

1.​ Terdapat enam tahapan utama yang perlu dilalui dalam proses market 
research, yaitu: 

○​ Perumusan Masalah: Merumuskan masalah dengan sistematis untuk 

mencapai tujuan riset yang jelas. 

○​ Desain Riset: Menentukan desain berdasarkan kebutuhan informasi. Jika 

masalah belum jelas, digunakan pendekatan eksploratoris. Jika sudah 

jelas, digunakan riset deskriptif atau kausal. 

○​ Pengumpulan Data: Data dikumpulkan dari sumber primer (langsung) 

atau sekunder (sumber yang sudah ada). 

○​ Perancangan Sampel: Menentukan populasi target dan metode sampling 

yang tepat (probabilitas atau non-probabilitas). 

○​ Analisis Data: Data mentah diolah menjadi informasi bermakna melalui 

teknik statistik dan interpretasi. 

○​ Penyusunan Laporan: Laporan berisi temuan, kesimpulan, dan 

rekomendasi untuk mendukung keputusan strategis. 

2.​ Tanpa market research, bisnis berisiko menghadapi berbagai masalah, 
seperti: 

○​ Kegagalan memahami pasar dan konsumen, yang menyebabkan 

produk atau layanan tidak relevan. 

○​ Kurangnya informasi tentang pesaing, sehingga sulit bersaing secara 

efektif. 

○​ Keputusan bisnis yang tidak berdasar pada data, mengakibatkan 

kerugian finansial. 

○​ Kesalahan pengembangan produk karena tidak memahami kebutuhan 

pelanggan. 

3.​ Mengaplikasikan Hasil Market Research 

80 
 



 

○​ Analisis Kompetitif: Memahami posisi perusahaan dibandingkan 

pesaing. Melibatkan identifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan 

ancaman. 

○​ Peramalan Tren Pasar:  teknik untuk memprediksi perubahan dan 

perkembangan pasar menggunakan data historis, analisis statistik, dan 

kondisi pasar terkini. 

○​ Pricing Strategy Research: Bagaimana harga suatu produk atau 

layanan ditentukan, serta bagaimana faktor-faktor internal dan eksternal 

mempengaruhi keputusan penetapan harga. 

○​ Market Strategy Development: Merancang, mengimplementasikan, dan 

mengoptimalkan rencana yang digunakan oleh perusahaan untuk 

menjangkau target pasar, memenuhi kebutuhan pelanggan, serta 

mencapai tujuan bisnis 

○​ Customer Satisfaction Research:mengukur dan mengevaluasi sejauh 

mana produk atau layanan memenuhi atau melampaui harapan 

pelanggan untuk Memahami kepuasan pelanggan. 

 

LATIHAN! 

1.​ Jelaskan lima dampak utama yang akan dialami oleh sebuah perusahaan jika 

mereka tidak melakukan riset pasar sebelum meluncurkan produk baru. Berikan 

contoh kasus nyata (atau hipotesis) untuk mendukung setiap poin. 

2.​  Suatu perusahaan startup di bidang e-commerce sedang menghadapi 

persaingan yang semakin ketat. Berdasarkan konsep analisis kompetitif dan 

SWOT yang dipaparkan dalam modul, analisislah: 

●​ Kekuatan dan kelemahan perusahaan e-commerce tersebut. 

●​ Peluang dan ancaman yang ada di pasar. 

●​ Berikan saran strategi untuk memanfaatkan peluang sekaligus 

mengurangi ancaman. 
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3.​ Jelaskan bagaimana market trend forecasting dapat membantu sebuah 

perusahaan makanan ringan dalam menentukan produk yang harus diluncurkan 

tahun depan. Gunakan salah satu teknik forecasting yang relevan dan 

aplikasikan teknik tersebut pada kasus ini. 

4.​ Bandingkan kelebihan dan kekurangan dari masing-masing metode dari setiap 

strategi penetapan harga yang ada, serta berikan contoh situasi di mana satu 

metode lebih cocok dibandingkan metode lainnya. Jelaskan pula bagaimana 

perusahaan dapat mengintegrasikan berbagai metode ini untuk menciptakan 

strategi harga yang efektif. 

5.​ Berikan contoh program loyalitas pelanggan yang diterapkan oleh perusahaan 

tertentu, dan jelaskan bagaimana program tersebut dapat meningkatkan 

kepuasan pelanggan.Diskusikan pula bagaimana program tersebut dapat 

meminimalkan churn rate dan memaksimalkan potensi keuntungan jangka 

panjang. 
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Modul IV: Metode Pengumpulan Data dalam Market Research 
 

​
Gambar 4.1  (Sumber: Freepik.com) 

 

Metode pengumpulan data dalam market research sangat penting untuk 

menghasilkan informasi yang akurat dan relevan bagi pengambilan keputusan bisnis. 

Secara umum, metode pengumpulan data dalam riset pasar dibagi menjadi dua 

kategori besar: data primer dan data sekunder. Selain itu, dalam riset pasar, beberapa 

teknik analisis data seperti kuantitatif dan kualitatif juga digunakan untuk memberikan 

wawasan yang lebih dalam tentang perilaku konsumen, tren pasar, serta kondisi pasar 

secara keseluruhan. Setiap metode memiliki kelebihan dan kekurangannya sendiri, 

yang dapat dipilih berdasarkan tujuan riset dan sumber daya yang tersedia. 

1.​ Pengumpulan Data Primer 

Pengumpulan data primer adalah metode di mana data dikumpulkan 

langsung dari sumbernya, yaitu individu atau kelompok yang menjadi target 

pasar. Data yang dikumpulkan melalui metode ini sangat spesifik dan relevan 

dengan tujuan penelitian, karena peneliti dapat menyesuaikan pertanyaan atau 

proses pengumpulan data dengan kebutuhan informasi yang diinginkan. 

Teknik-teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data primer antara lain 

adalah: 

a.​ Survei dan Kuesioner 
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Survei atau kuesioner adalah teknik yang paling umum dalam 

pengumpulan data primer. Melalui metode ini, perusahaan dapat 

mengumpulkan data dari banyak responden dalam waktu yang relatif 

singkat. Survei biasanya dilaksanakan secara online, via pos, atau tatap 

muka. Survei memberikan kesempatan untuk mengumpulkan data 

kuantitatif yang dapat diukur dan dianalisis secara statistik. Sebagai 

contoh, sebuah perusahaan yang ingin mengetahui preferensi konsumen 

terhadap suatu produk dapat mengirimkan kuesioner untuk mengetahui 

apakah pelanggan lebih memilih varian rasa tertentu atau bagaimana 

mereka menilai harga produk. 

 

b.​ Wawancara Mendalam 

Wawancara mendalam adalah metode pengumpulan data yang 

melibatkan interaksi langsung antara peneliti dan responden, yang 

bertujuan untuk menggali informasi lebih dalam tentang opini, 

pengalaman, dan motivasi konsumen. Dalam wawancara ini, peneliti 

dapat mengajukan pertanyaan terbuka untuk mendapatkan wawasan 

yang lebih mendalam dan memahami konteks yang lebih luas daripada 

hanya memperoleh jawaban kuantitatif. Wawancara mendalam cocok 

digunakan ketika ingin memahami bagaimana perasaan atau alasan 

konsumen dalam memilih atau menilai produk tertentu. 

c.​ Focus Group Discussion (FGD) 

Focus Group Discussion (FGD) adalah diskusi kelompok yang 

difasilitasi oleh peneliti untuk mengumpulkan pandangan, opini, dan saran 

dari sekelompok orang yang memiliki karakteristik serupa. Biasanya, FGD 

terdiri dari 6-10 peserta yang diminta untuk mendiskusikan suatu topik 

atau produk. Metode ini sangat efektif untuk menggali perspektif dan 

wawasan yang lebih mendalam tentang persepsi konsumen terhadap 
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suatu produk atau layanan, serta untuk memahami bagaimana produk 

tersebut dapat ditingkatkan untuk memenuhi kebutuhan pasar yang lebih 

luas​. 

d.​ Observasi 

Observasi adalah metode pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara mengamati langsung perilaku konsumen dalam situasi yang 

relevan. Peneliti bisa mengamati bagaimana konsumen berinteraksi 

dengan produk di toko atau bagaimana mereka bereaksi terhadap iklan 

tertentu. Salah satu keuntungan utama dari observasi adalah 

kemampuannya untuk mengungkapkan perilaku konsumen yang tidak 

selalu bisa dijelaskan dengan kata-kata, sehingga memberikan wawasan 

yang lebih kaya tentang kebutuhan dan preferensi yang mungkin tidak 

terdeteksi melalui survei atau wawancara. 

 

2.​ Pengumpulan Data Sekunder 

Sementara data primer dikumpulkan langsung dari sumbernya, data 

sekunder adalah data yang telah dikumpulkan sebelumnya untuk tujuan yang 

berbeda. Data ini tersedia dalam berbagai bentuk, seperti laporan industri, 

publikasi pemerintah, data penelitian akademis, atau informasi yang tersedia di 

database bisnis. Pengumpulan data sekunder lebih efisien dan lebih cepat, 

karena data sudah ada dan bisa diakses secara langsung. Namun, data 

sekunder mungkin tidak selalu sepenuhnya relevan atau terbaru untuk tujuan 

riset tertentu. 

a.​ Laporan Industri dan Statistik 

Laporan industri dan statistik adalah sumber data sekunder yang 

umum digunakan dalam market research. Laporan ini biasanya diterbitkan 

oleh lembaga penelitian, konsultan bisnis, atau badan pemerintah dan 
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berisi informasi yang sudah terperinci tentang tren pasar, perilaku 

konsumen, serta analisis kompetitor. Contoh: perusahaan dapat 

mengakses laporan dari lembaga riset pasar yang menjelaskan tren 

pertumbuhan industri atau pola konsumsi di wilayah geografis tertentu. 

b.​ Data dari Sumber Internal 

Perusahaan sering memiliki akses ke data yang dikumpulkan 

sebelumnya melalui saluran internal, seperti database pelanggan, catatan 

penjualan, atau feedback yang diterima dari konsumen. Menggunakan 

data internal ini sangat berguna karena data tersebut sudah lebih terfokus 

pada operasi bisnis perusahaan itu sendiri. Dengan menganalisis data 

transaksi atau interaksi pelanggan, perusahaan dapat memahami pola 

pembelian, kepuasan pelanggan, atau area layanan yang perlu diperbaiki​. 

 

c.​ Sumber Daring 

Dengan berkembangnya teknologi, data sekunder juga banyak 

tersedia secara daring. Situs web industri, blog, dan artikel yang 

diterbitkan oleh perusahaan atau organisasi riset menyediakan banyak 

informasi yang bisa digunakan untuk market research. Data ini sering kali 

berbentuk tren, analisis pasar, dan studi kasus yang sudah dilakukan oleh 

pihak ketiga​. 

3.​ Riset Kuantitatif dan Kualitatif 

Metode pengumpulan data juga dibedakan berdasarkan jenis data yang 

dikumpulkan, yaitu kuantitatif dan kualitatif. Riset kuantitatif berfokus pada 

pengumpulan data numerik yang dapat diukur dan dianalisis dengan teknik 

statistik. Sementara riset kualitatif lebih berfokus pada pemahaman mendalam 

mengenai persepsi, motivasi, dan pengalaman konsumen. Kombinasi antara 
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keduanya sering kali digunakan untuk memberikan gambaran yang lebih lengkap 

mengenai suatu masalah. 

a.​ Riset Kuantitatif 

Riset kuantitatif sering digunakan untuk mengumpulkan data yang 

terukur, seperti ukuran pasar, tingkat kepuasan pelanggan, atau preferensi 

produk berdasarkan angka. Metode ini termasuk survei, pengujian produk, 

dan eksperimen. Misalnya, survei pelanggan yang mengumpulkan data 

tentang seberapa sering mereka membeli produk atau berapa banyak 

uang yang mereka habiskan untuk kategori produk tertentu. Data yang 

dihasilkan dari riset kuantitatif sangat bermanfaat bagi pengambilan 

keputusan yang didasarkan pada angka dan statistik​ 

b.​ Riset Kualitatif 

Riset kualitatif, di sisi lain, berfokus pada eksplorasi mendalam 

terhadap perspektif individu atau kelompok mengenai produk atau 

layanan. Teknik yang digunakan dalam riset kualitatif termasuk 

wawancara, FGD, dan studi kasus. Tujuan dari riset kualitatif adalah untuk 

menggali alasan di balik tindakan atau pendapat konsumen, yang 

seringkali tidak dapat dijelaskan dengan angka semata. Riset ini lebih 

fleksibel dalam pendekatannya dan sering kali digunakan untuk 

memahami sikap atau persepsi terhadap suatu produk​ 

A.​Software statistik (SPSS, SmartPLS, Excel) 

Market research atau riset pasar adalah suatu proses yang sistematis 

untuk mengumpulkan, menganalisis, dan menginterpretasikan data yang 

berkaitan dengan pasar, produk, atau layanan tertentu. Dalam riset pasar, 

keputusan bisnis yang berbasis data sangat penting untuk memahami perilaku 

konsumen, tren pasar, persaingan, serta peluang dan tantangan yang dihadapi 

oleh perusahaan. Dalam proses ini, perangkat lunak statistik memegang peranan 

yang sangat penting, karena dapat membantu peneliti dalam mengolah data 
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yang kompleks, mengidentifikasi pola dan hubungan, serta menghasilkan 

wawasan yang berguna untuk pengambilan keputusan bisnis. 

Perangkat lunak statistik yang digunakan dalam riset pasar sangat 

beragam, mulai dari yang sederhana seperti Microsoft Excel hingga yang lebih 

canggih seperti SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), SmartPLS 

(Partial Least Squares), dan R. Pemilihan perangkat lunak yang tepat sangat 

bergantung pada jenis analisis yang dibutuhkan dan kompleksitas data yang 

dikelola. Artikel ini akan membahas berbagai perangkat lunak statistik yang 

umum digunakan dalam riset pasar serta manfaat dan aplikasinya. 

Perangkat lunak statistik menjadi alat yang sangat penting dalam berbagai 

disiplin ilmu, mulai dari ilmu sosial, ekonomi, kesehatan, hingga bisnis. Dengan 

bantuan perangkat ini, para peneliti, analis data, hingga pengambil keputusan 

dapat melakukan analisis yang kompleks dengan lebih mudah dan cepat. Di 

antara sekian banyak perangkat statistik yang tersedia, tiga yang paling populer 

adalah SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), SmartPLS (Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling), dan Microsoft Excel. 

Masing-masing memiliki kelebihan dan kekurangannya, serta kegunaan yang 

berbeda-beda tergantung pada tujuan analisis yang dilakukan. 

1.​ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

SPSS adalah salah satu perangkat lunak statistik yang paling 

banyak digunakan di dunia akademis, bisnis, dan pemerintahan. Dikenal 

dengan antarmuka yang ramah pengguna, SPSS memungkinkan 

pengguna untuk melakukan berbagai analisis statistik dengan relatif 

mudah tanpa memerlukan pemrograman yang rumit. 

Kelebihan SPSS: 

●​ Antarmuka Pengguna yang Intuitif: SPSS menawarkan 

antarmuka grafis yang memungkinkan pengguna untuk melakukan 
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analisis statistik hanya dengan mengklik menu dan pilihan yang 

ada. Hal ini sangat memudahkan para peneliti yang tidak terbiasa 

dengan pemrograman atau script. 

●​ Kemampuan Analisis yang Luas: SPSS menyediakan berbagai 

macam prosedur statistik, mulai dari analisis deskriptif, uji hipotesis, 

regresi linear, ANOVA, hingga analisis multivariat yang lebih 

kompleks. SPSS juga memungkinkan pengolahan data dalam 

bentuk tabel dan grafik yang mudah dipahami. 

●​ Kemudahan Pengolahan Data: SPSS dapat menangani data 

dalam jumlah besar dengan relatif cepat dan mudah. Data dapat 

dimasukkan dan dikelola dalam format spreadsheet yang 

memudahkan pengolahan lebih lanjut. 

●​ Kompatibilitas dengan Berbagai Format: SPSS dapat 

mengimpor data dari berbagai sumber, seperti Microsoft Excel, 

database SQL, dan file teks, sehingga sangat fleksibel dalam hal 

integrasi data. 

Kekurangan SPSS: 

●​ Biaya yang Mahal: SPSS bukan perangkat lunak gratis dan 

memerlukan biaya lisensi yang cukup tinggi, yang mungkin menjadi 

kendala bagi pengguna individu atau organisasi dengan anggaran 

terbatas. 

●​ Terbatas dalam Model Statistik Lanjutan: Meskipun SPSS 

memiliki banyak prosedur statistik, pengguna yang membutuhkan 

teknik analisis yang lebih canggih, seperti pemodelan persamaan 

struktural atau pemrograman lanjutan, mungkin merasa terbatas. 

●​ Kurangnya Pemrograman Fleksibel: Meskipun SPSS 

mendukung pengkodean melalui Syntax, namun penggunaannya 

tidak sefleksibel perangkat lunak lain seperti R atau Python dalam 

hal pemrograman dan pembuatan model statistik yang kompleks. 
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2.​ SmartPLS (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) 

SmartPLS adalah perangkat lunak yang dirancang untuk analisis 

pemodelan persamaan struktural (Structural Equation Modeling atau 

SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS). PLS adalah 

metode statistik yang digunakan untuk membangun dan mengestimasi 

model-model yang melibatkan banyak variabel laten (constructs) dan 

variabel pengukuran. SmartPLS sangat populer di kalangan peneliti 

bisnis, pemasaran, dan ilmu sosial yang menggunakan SEM untuk 

menganalisis hubungan antar variabel yang kompleks. 

Kelebihan SmartPLS: 

●​ Kemampuan untuk Menangani Data Non-Normal: SmartPLS 

unggul dalam menangani data yang tidak berdistribusi normal, 

yang sering kali menjadi masalah dalam analisis SEM tradisional 

yang menggunakan pendekatan maksimum likelihood (ML). 

●​ Kemudahan Penggunaan: SmartPLS memiliki antarmuka grafis 

yang memudahkan pengguna untuk membuat model struktural 

secara visual, dengan cukup menyeret dan menghubungkan 

variabel-variabel. 

●​ Peningkatan Kekuatan Statistik: Dengan menggunakan metode 

PLS, SmartPLS dapat menghasilkan estimasi yang lebih stabil dan 

lebih kuat dalam menghadapi data yang memiliki masalah 

multikolinearitas atau ukuran sampel kecil. 

●​ Fleksibilitas dalam Pengolahan Model Kompleks: SmartPLS 

memungkinkan pembuatan model yang melibatkan banyak variabel 

laten dan indikator. Ini sangat berguna dalam analisis yang 

memerlukan pemahaman lebih dalam mengenai hubungan antar 

konsep yang kompleks. 
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Kekurangan SmartPLS: 

●​ Keterbatasan dalam Menangani Model yang Sangat Kompleks: 

Meskipun SmartPLS memiliki banyak kelebihan dalam menangani 

model SEM yang lebih sederhana hingga menengah, untuk model 

yang sangat kompleks atau model dengan banyak indikator, 

perangkat ini bisa mengalami keterbatasan dalam hal performa. 

●​ Kurangnya Fitur untuk Analisis Lain: SmartPLS difokuskan pada 

analisis SEM, sehingga jika pengguna membutuhkan analisis 

statistik lain yang lebih luas, SmartPLS mungkin tidak dapat 

memenuhi kebutuhan tersebut. 

●​ Biaya Lisensi: Seperti SPSS, SmartPLS juga merupakan 

perangkat lunak berlisensi yang memerlukan biaya tertentu, 

meskipun versi dengan fitur terbatas tersedia secara gratis. 

 

3.​  Microsoft Excel 

Microsoft Excel adalah salah satu aplikasi perangkat lunak yang 

paling umum digunakan di dunia, terutama di bidang analisis data. 

Meskipun Excel bukan perangkat lunak statistik khusus, kemampuannya 

dalam menghitung, menganalisis, dan memvisualisasikan data 

menjadikannya alat yang sangat populer di kalangan profesional dan 

peneliti. 

Kelebihan Excel: 

●​ Antarmuka Pengguna yang Familiar: Excel memiliki antarmuka 

yang sangat familiar bagi banyak orang, dan hampir semua 

pengguna komputer pernah berinteraksi dengan Excel. Hal ini 

membuatnya mudah diakses, bahkan oleh orang yang tidak 

berpengalaman dengan perangkat lunak statistik. 
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●​ Kemampuan Analisis Dasar yang Kuat: Excel memungkinkan 

pengguna untuk melakukan analisis statistik dasar seperti mean, 

median, mode, standar deviasi, dan uji t, dengan mudah. Fitur-fitur 

ini sudah cukup untuk analisis data sederhana. 

●​ Fleksibilitas dan Kustomisasi: Excel memungkinkan pengguna 

untuk menyesuaikan analisis sesuai kebutuhan, seperti 

menggunakan fungsi-fungsi matematika dan statistik, serta 

membuat grafik yang sangat kustom. 

●​ Integrasi dengan Alat Lain: Excel dapat dengan mudah 

diintegrasikan dengan perangkat lunak lain, seperti SPSS, R, atau 

Python, melalui impor dan ekspor data, sehingga memudahkan alur 

kerja bagi pengguna yang membutuhkan alat statistik lain dalam 

analisis 

 

Kekurangan Excel: 

●​ Terbatas untuk Analisis Statistik Lanjut: Meskipun Excel dapat 

melakukan analisis statistik dasar, ia sangat terbatas dalam hal 

analisis statistik lanjutan dan pemodelan data yang lebih kompleks. 

Misalnya, untuk analisis multivariat atau analisis yang 

membutuhkan model statistik canggih, Excel tidak cocok. 

●​ Kurangnya Kemampuan Pemrograman: Excel tidak memiliki 

kemampuan untuk melakukan pemrograman tingkat lanjut secara 

efisien, meskipun ada Visual Basic for Applications (VBA), namun 

tidak sefleksibel perangkat lain seperti R atau Python. 

●​ Kemungkinan Kesalahan Manusia: Excel sangat bergantung 

pada input pengguna, sehingga kesalahan dalam pengolahan data 

atau pembuatan rumus dapat berisiko tinggi. Dalam analisis data 

yang besar dan kompleks, kesalahan kecil bisa menyebabkan hasil 

yang signifikan. 
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Perbandingan dan Penggunaan dalam Praktik 

SPSS, SmartPLS, dan Excel masing-masing memiliki tempat dan 

kegunaan dalam analisis data. SPSS lebih cocok untuk analisis statistik 

tradisional dan deskriptif yang tidak membutuhkan pemodelan struktural atau 

statistik yang sangat rumit. SmartPLS, di sisi lain, sangat cocok untuk peneliti 

yang menggunakan SEM dan membutuhkan metode analisis yang dapat 

menangani data non-normal dan model yang kompleks. Sementara itu, Excel 

lebih cocok untuk analisis data sederhana atau untuk mempersiapkan data 

sebelum dianalisis dengan perangkat lain, serta sangat berguna untuk laporan 

dan visualisasi data. 

Dalam praktiknya, pengguna sering mengkombinasikan ketiganya. 

Misalnya, seorang peneliti bisnis dapat menggunakan Excel untuk mengorganisir 

dan membersihkan data, SPSS untuk melakukan analisis statistik deskriptif dan 

inferensial, dan SmartPLS untuk membangun dan menguji model struktural yang 

lebih kompleks. 

B.​Interpretasi Data: Membuat Keputusan yang Relevan   

Interpretasi data merupakan tahap krusial dalam proses market research. 

Setelah mengumpulkan data yang relevan, baik itu data kuantitatif maupun 

kualitatif, langkah selanjutnya adalah mengolah dan menganalisis data tersebut 

untuk menghasilkan wawasan yang berharga. Proses interpretasi ini melibatkan 

berbagai teknik statistik dan analisis, mulai dari deskriptif sederhana hingga 

model prediksi yang kompleks. 

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, market research atau riset pasar 

menjadi komponen kunci untuk memahami kebutuhan pelanggan, tren industri, 

serta peluang dan tantangan yang ada. Namun, pengumpulan data saja tidak 

cukup untuk memberikan manfaat nyata. Interpretasi data memainkan peran 

sentral dalam mengubah informasi mentah menjadi wawasan yang dapat 

digunakan untuk mengambil keputusan yang relevan dan strategis. Interpretasi 
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data melibatkan proses menganalisis, mengelola, dan menerjemahkan data 

menjadi pemahaman yang dapat mendukung tujuan bisnis. Proses ini bukan 

sekadar membaca angka atau grafik, melainkan memahami cerita di balik 

data.Sebuah perusahaan yang mampu melakukan interpretasi data dengan baik 

dapat merespons perubahan pasar dengan cepat, memprediksi perilaku 

konsumen, dan menciptakan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan 

kebutuhan target pasar. 

Interpretasi data dimulai dari memahami konteks data itu sendiri. Data 

yang dikumpulkan melalui survei, wawancara, atau observasi harus dianalisis 

dalam kerangka tujuan riset yang telah ditetapkan. Tanpa pemahaman yang jelas 

tentang tujuan riset, data dapat menjadi tidak relevan dan membingungkan. Oleh 

karena itu, penting bagi tim riset untuk memiliki key research questions atau 

pertanyaan kunci yang akan dijawab melalui interpretasi data. Selanjutnya, 

teknik interpretasi data juga memainkan peran penting dalam memastikan bahwa 

wawasan yang dihasilkan akurat dan relevan. Terdapat berbagai metode analisis 

data yang dapat digunakan, mulai dari analisis deskriptif, inferensial, hingga 

analisis prediktif. Analisis deskriptif bertujuan untuk menggambarkan situasi saat 

ini melalui ringkasan statistik seperti rata-rata, median, atau persentase. Teknik 

ini sering digunakan untuk memahami karakteristik dasar dari populasi yang 

diteliti. Di sisi lain, analisis inferensial berfokus pada menarik kesimpulan dari 

sampel data untuk mewakili populasi yang lebih besar. Teknik ini membantu 

perusahaan dalam memprediksi perilaku atau preferensi konsumen berdasarkan 

data yang telah dikumpulkan. 

Tujuan utama dari interpretasi data adalah untuk mengubah data mentah 

menjadi informasi yang dapat dipahami dan diartikan secara bisnis. Dengan kata 

lain, kita ingin mengubah angka-angka dan teks menjadi cerita yang relevan dan 

bermakna bagi bisnis. Wawasan yang diperoleh dari interpretasi data dapat 

digunakan untuk menjawab pertanyaan bisnis yang spesifik, seperti: siapa target 

pasar yang ideal, apa kebutuhan dan keinginan konsumen, bagaimana persepsi 
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konsumen terhadap produk atau merek, dan apa tren pasar yang sedang 

berkembang. 

1.​ Pentingnya Interpretasi Data yang Akurat 

Interpretasi data yang akurat sangat penting karena keputusan 

bisnis yang diambil seringkali berdasarkan pada hasil analisis data. 

Kesimpulan yang salah atau bias dapat mengakibatkan keputusan yang 

merugikan bagi bisnis. Oleh karena itu, para peneliti harus sangat hati-hati 

dalam menginterpretasikan data dan menghindari bias dalam analisis. 

2.​ Tantangan dalam Interpretasi Data 

Meskipun penting, interpretasi data juga memiliki tantangan tersendiri. 

Beberapa tantangan yang sering dihadapi antara lain: 

●​ Kompleksitas data: Data yang dikumpulkan seringkali sangat 

kompleks dan memerlukan teknik analisis yang canggih untuk 

diurai. 

●​ Volume data yang besar: Semakin besar volume data, semakin 

sulit untuk mengolah dan menganalisisnya. 

●​ Keterbatasan waktu: Peneliti seringkali bekerja dengan tenggat 

waktu yang ketat, sehingga harus dapat mengolah data dengan 

cepat dan efisien. 

●​ Keterbatasan sumber daya: Tidak semua perusahaan memiliki 

sumber daya yang cukup untuk melakukan analisis data yang 

mendalam. 

3.​ Keterampilan yang Dibutuhkan untuk Interpretasi Data 

Untuk melakukan interpretasi data yang efektif, seorang peneliti 

membutuhkan beberapa keterampilan, antara lain: 

●​ Pemahaman statistik: Kemampuan untuk memahami konsep 

statistik dasar dan memilih teknik analisis yang tepat. 
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●​ Keterampilan analisis data: Kemampuan untuk menggunakan 

software analisis data seperti SPSS, SAS, R, atau Python. 

●​ Keterampilan berpikir kritis: Kemampuan untuk mengevaluasi 

data secara kritis dan menarik kesimpulan yang logis. 

●​ Keterampilan komunikasi: Kemampuan untuk menyajikan hasil 

analisis kepada pemangku kepentingan dengan jelas dan ringkas. 

C.​Visualisasi Data: Menyajikan Hasil Penelitian dengan 
Efektif. 

Namun, interpretasi data yang efektif juga membutuhkan visualisasi data 

yang baik. Data yang disajikan dalam bentuk grafik, diagram, atau dashboard 

interaktif lebih mudah dipahami dibandingkan dengan angka mentah. Visualisasi 

data membantu para pemangku kepentingan untuk melihat pola, tren, dan 

anomali dengan lebih cepat. Dengan visualisasi yang tepat, perusahaan tidak 

hanya menghemat waktu dalam memahami data, tetapi juga dapat 

mengkomunikasikan wawasan tersebut kepada tim manajemen dan eksekutif 

dengan lebih efektif. 

Selain teknik dan visualisasi, interpretasi data dalam market research juga 

memerlukan kehati-hatian dalam membaca data agar tidak terjadi bias atau 

kesalahan interpretasi. Bias dalam interpretasi data bisa muncul karena berbagai 

alasan, seperti data yang tidak lengkap, pengambilan sampel yang tidak 

representatif, atau asumsi yang salah. Misalnya, jika sebuah perusahaan hanya 

mengumpulkan data dari satu wilayah geografis tetapi menggeneralisasi temuan 

tersebut untuk seluruh pasar nasional, maka keputusan yang diambil bisa 

menjadi tidak akurat. Oleh karena itu, penting untuk memastikan bahwa data 

yang digunakan dalam interpretasi benar-benar mencerminkan populasi yang 

ingin diteliti. 

Kredibilitas data juga tidak boleh diabaikan dalam proses interpretasi. 

Data yang berkualitas rendah dapat mengarah pada kesimpulan yang salah dan 

keputusan yang kurang tepat. Dalam konteks ini, validitas dan reliabilitas data 

96 
 



 

menjadi dua faktor utama yang harus diperhatikan. Validitas merujuk pada 

sejauh mana data benar-benar mengukur apa yang ingin diukur, sedangkan 

reliabilitas berkaitan dengan konsistensi data ketika diukur kembali. Misalnya, 

jika pada sebuah survei yang mengukur kepuasan kepada pelanggan tetapi 

pertanyaan-pertanyaannya terlihat ambigu, maka hasilnya mungkin tidak valid. 

Oleh karena itu, penting bagi tim riset untuk menggunakan metode pengumpulan 

data yang baik dan instrumen yang teruji untuk memastikan kredibilitas data 

yang dihasilkan. Lebih jauh, interpretasi data yang relevan tidak hanya berfokus 

pada memahami apa yang terjadi saat ini, tetapi juga mengidentifikasi peluang di 

masa depan. Dengan analisis yang tepat, perusahaan dapat menemukan insight 

atau wawasan tersembunyi yang bisa menjadi keunggulan kompetitif. Misalnya, 

dengan menganalisis data tren pembelian konsumen, perusahaan dapat 

mengetahui bahwa terdapat peningkatan minat terhadap produk ramah 

lingkungan. Dengan wawasan ini, perusahaan dapat memanfaatkan peluang 

untuk mengembangkan produk baru yang lebih berkelanjutan dan menarik 

perhatian konsumen yang peduli dengan isu lingkungan. 

Selain itu, interpretasi data yang efektif juga mendukung proses 

pengambilan keputusan yang berbasis fakta (data-driven decision making). 

Dalam lingkungan bisnis modern, keputusan yang diambil secara intuitif atau 

berdasarkan asumsi semata seringkali tidak efektif. Dengan mendasarkan 

keputusan pada data yang telah diinterpretasikan, perusahaan dapat 

mengurangi risiko dan meningkatkan akurasi dalam menentukan strategi bisnis. 

Misalnya, sebuah perusahaan ritel yang ingin membuka cabang baru dapat 

menggunakan data demografis, perilaku konsumen, dan analisis kompetitor 

untuk memilih lokasi yang paling potensial. Keputusan ini tentu lebih baik 

dibandingkan hanya mengandalkan intuisi atau pengalaman semata. 

Dengan perkembangan teknologi, data dapat dikumpulkan dari berbagai 

sumber seperti media sosial, transaksi online, dan sensor IoT (Internet of 

Things). Meskipun data yang banyak memberikan potensi wawasan yang lebih 

dalam, tetapi jika tidak dikelola dengan baik, data tersebut justru bisa 
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membingungkan dan tidak memberikan nilai tambah. Oleh karena itu, 

perusahaan perlu menggunakan teknologi dan alat analisis data yang canggih 

seperti Big Data Analytics untuk mengelola dan menginterpretasikan data dalam 

skala besar. 

Dalam dunia market research, visualisasi data menjadi salah satu elemen 

kunci untuk menyajikan hasil penelitian secara efektif. Informasi dalam bentuk 

mentah atau tabel angka seringkali sulit dipahami oleh pemangku kepentingan 

seperti manajer, investor, atau tim pemasaran. Oleh karena itu, visualisasi data 

berfungsi sebagai jembatan yang menghubungkan data mentah dengan 

wawasan yang dapat ditindaklanjuti. Dengan pendekatan visual yang tepat, data 

dapat dikomunikasikan dengan lebih jelas, menarik, dan efektif, sehingga 

mendukung pengambilan keputusan yang lebih baik dalam strategi bisnis dan 

pemasaran. 

Pentingnya Visualisasi Data dalam Market Research 

Dalam penelitian pasar, data dikumpulkan dari berbagai sumber seperti 

survei, wawancara, fokus grup, atau data transaksi. Data yang dihasilkan 

seringkali sangat besar dan kompleks. Jika disajikan dalam bentuk teks atau 

tabel, pola dan tren penting akan sulit dikenali. Visualisasi data membantu 

mengubah data yang kompleks tersebut menjadi format yang lebih mudah 

dipahami, seperti grafik, diagram, atau peta. 

Visualisasi data adalah seni dan ilmu mengubah data mentah menjadi 

representasi visual yang informatif dan menarik. Dalam dunia riset pasar, 

visualisasi data berperan krusial dalam menyajikan temuan penelitian secara 

efektif, sehingga dapat dengan mudah dipahami oleh berbagai pemangku 

kepentingan, mulai dari eksekutif perusahaan hingga konsumen. 

Visualisasi data membantu pemangku kepentingan untuk: 

1.​ Memahami Tren – Visualisasi membantu mengidentifikasi pola perilaku 

konsumen, tren penjualan, atau perubahan pasar dengan cepat. 
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2.​ Menyederhanakan Informasi Kompleks – Data besar dapat 

disederhanakan dalam grafik yang mudah dipahami. 

3.​ Mengomunikasikan Hasil dengan Efektif – Visualisasi data 

memungkinkan pesan disampaikan lebih jelas, sehingga audiens dapat 

memahami poin utama penelitian dengan cepat. 

4.​ Mendukung Pengambilan Keputusan – Dengan memahami data secara 

visual, pengambil keputusan dapat membuat kebijakan berdasarkan 

informasi yang lebih akurat. 

Prinsip Dasar Visualisasi Data yang Efektif 

Agar visualisasi data dalam penelitian pasar efektif, ada beberapa prinsip dasar 

yang perlu diperhatikan: 

a.​ Sederhana dan Jelas Visualisasi yang efektif harus sederhana dan 

mudah dipahami. Hindari penggunaan elemen visual yang berlebihan 

seperti warna mencolok, grafik 3D yang kompleks, atau label yang 

berantakan. Tujuan utama adalah menyampaikan informasi, bukan 

sekadar menciptakan tampilan yang menarik secara estetis. 

b.​ Relevan dengan Tujuan Visualisasi data harus fokus pada tujuan 

penelitian. Misalnya, jika tujuannya adalah menunjukkan pertumbuhan 

pasar, gunakan grafik garis untuk menampilkan tren dari waktu ke waktu. 

Jika ingin membandingkan pangsa pasar antara beberapa produk, 

diagram batang adalah pilihan yang tepat. 

c.​ Pilih Jenis Visualisasi yang Tepat Setiap jenis visualisasi memiliki 

kegunaan masing-masing: 

●​ Grafik Garis – Cocok untuk menunjukkan tren dan perubahan data 

dari waktu ke waktu. 

●​ Diagram Batang – Digunakan untuk membandingkan data antar 

kategori. 

●​ Diagram Lingkaran – Digunakan untuk menunjukkan proporsi 

atau distribusi. 
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●​ Scatter Plot – Efektif untuk menunjukkan hubungan atau korelasi 

antar variabel. 

●​ Heatmap – Menampilkan pola data dalam skala warna. 

d.​ Gunakan Warna dengan Bijak Warna dapat meningkatkan daya tarik 

visual, namun penggunaannya harus tepat. Gunakan warna untuk 

menyoroti elemen penting atau membedakan kategori data. Hindari 

penggunaan terlalu banyak warna karena dapat membingungkan audiens. 

e.​ Berikan Konteks yang Cukup Visualisasi data yang baik harus disertai 

dengan judul yang jelas, label sumbu, dan penjelasan tambahan jika 

diperlukan. Konteks ini membantu audiens memahami makna di balik 

data. 

D.​Sumber Data Sekunder   

Sumber data sekunder merupakan data yang diperoleh atau dikumpulkan 

oleh pihak lain, bukan langsung dari objek penelitian atau peristiwa yang sedang 

dikaji. Data ini digunakan sebagai referensi tambahan atau pendukung dalam 

penelitian dan biasanya telah melalui proses pengumpulan serta pengolahan 

oleh pihak pertama. Sumber data sekunder sering kali menjadi pilihan para 

peneliti karena ketersediaannya yang lebih mudah dan biayanya yang lebih 

rendah dibandingkan dengan pengumpulan data primer. Data sekunder 

mencakup berbagai bentuk seperti dokumen, arsip, laporan, buku, jurnal ilmiah, 

publikasi pemerintah, hingga data digital yang tersedia secara online. 

Secara umum, sumber data sekunder terbagi menjadi dua kategori, yaitu 

sumber internal dan sumber eksternal. Sumber internal adalah data yang berasal 

dari dalam organisasi atau institusi tertentu, seperti laporan keuangan, catatan 

penjualan, dan data pelanggan. Sementara itu, sumber eksternal mencakup data 

yang diperoleh dari luar organisasi, seperti publikasi resmi dari lembaga 

pemerintah, jurnal penelitian, buku, artikel, laporan industri, serta informasi dari 

media massa dan internet. Kedua sumber ini memberikan wawasan yang 

berharga bagi peneliti untuk menganalisis suatu fenomena atau masalah tanpa 

perlu melakukan pengumpulan data dari awal. 
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Keunggulan utama dari penggunaan sumber data sekunder adalah 

efisiensi waktu dan biaya. Peneliti tidak perlu menghabiskan sumber daya untuk 

mengumpulkan data dari lapangan, karena data tersebut sudah tersedia dan 

siap untuk dianalisis. Hal ini sangat menguntungkan ketika penelitian memiliki 

keterbatasan anggaran dan waktu yang ketat. Selain itu, sumber data sekunder 

juga memungkinkan peneliti untuk mendapatkan data dalam skala yang lebih 

besar, melintasi periode waktu yang panjang, atau mencakup wilayah geografis 

yang luas. Misalnya, data sensus penduduk yang dipublikasikan oleh Badan 

Pusat Statistik (BPS) memungkinkan peneliti untuk menganalisis tren demografi 

dalam rentang waktu tertentu di seluruh wilayah Indonesia. 

Sumber Data Sekunder juga merujuk pada data yang sudah 

dikumpulkan, diolah, dan dipublikasikan oleh pihak lain, kemudian digunakan 

kembali oleh peneliti untuk keperluan tertentu. Data sekunder sering ditemukan 

dalam laporan pemerintah, jurnal ilmiah, buku, statistik, serta media massa 

seperti surat kabar atau situs online. 

Keuntungan utama lainnya dalam penggunaan sumber data sekunder 

adalah efisiensi waktu dan biaya karena data tersebut telah tersedia dan dapat 

diakses lebih cepat dibandingkan melakukan pengumpulan data primer. Selain 

itu, data sekunder memungkinkan studi longitudinal atau penelitian berskala 

besar yang mencakup populasi luas dan lintas wilayah. Misalnya, data dari 

Badan Pusat Statistik (BPS) sering digunakan untuk analisis ekonomi, 

demografi, atau kebijakan publik. Media massa dan studi pustaka juga berperan 

penting sebagai sumber informasi dalam kajian ilmiah maupun praktis. 

Namun, kelemahan data sekunder terletak pada potensi ketidaksesuaian 

dengan tujuan penelitian tertentu. Data yang sudah diolah sering kali tidak 

spesifik, kurang relevan, atau ketinggalan zaman. Selain itu, validitas dan 

reliabilitas data harus selalu diperiksa untuk memastikan keakuratan informasi 

yang digunakan. 
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Dalam penelitian ilmiah, sumber data sekunder sering digunakan untuk 

membandingkan hasil penelitian atau mengkonfirmasi temuan sebelumnya. 

Dengan demikian, data sekunder tidak hanya menghemat sumber daya tetapi 

juga memungkinkan analisis yang lebih komprehensif dan mendalam. Beberapa 

contoh penggunaan data sekunder termasuk analisis tren pasar, evaluasi 

kebijakan, serta riset akademik berbasis studi pustaka. 

Sumber Data Sekunder merujuk pada data yang sudah dikumpulkan 

oleh pihak lain dan dapat digunakan kembali oleh peneliti untuk tujuan penelitian. 

Berikut adalah beberapa poin penting terkait sumber data sekunder: 

a.​ Definisi dan Karakteristik: Data sekunder adalah data yang diperoleh 

dari sumber yang sudah tersedia, seperti laporan pemerintah, jurnal 

ilmiah, buku, atau publikasi lainnya yang dikumpulkan oleh pihak lain 

sebelumnya​ 

b.​ Jenis Sumber Data Sekunder: Sumber utama data sekunder meliputi: 

●​ Laporan pemerintah atau lembaga swasta: Berupa statistik 

publik dan laporan resmi yang disediakan oleh badan seperti BPS​. 

●​ Media massa: Surat kabar, majalah, atau artikel online yang 

memberikan informasi yang relevan dengan topik penelitian​​

Studi pustaka: Buku, artikel ilmiah, jurnal, dan makalah yang 

dapat digunakan untuk mendalami topik yang diteliti​. 

c.​ Keuntungan Penggunaan Data Sekunder: 
●​ Efisiensi Waktu dan Biaya: Data sekunder lebih hemat waktu dan 

biaya karena tidak memerlukan pengumpulan data baru​. 

●​ Analisis Skala Besar: Memungkinkan analisis dengan data besar 

atau data yang mencakup periode waktu yang lebih panjang​. 

●​ Replikasi dan Validasi Penelitian: Membantu dalam menguji atau 

mengkonfirmasi temuan dari penelitian sebelumnya​. 
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d.​ Kelemahan Penggunaan Data Sekunder: 
●​ Ketidaksesuaian dengan Tujuan Penelitian: Data sekunder 

mungkin tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan spesifik 

penelitian​. 

●​ Keterbatasan dalam Keaktualan: Data yang digunakan bisa jadi 

sudah ketinggalan zaman atau tidak mencerminkan perubahan 

terbaru 

e.​ Penggunaan dalam Penelitian: Data sekunder sering digunakan untuk 

menganalisis tren, menguji hipotesis, atau membandingkan temuan 

dari berbagai sumber yang berbeda​ 

 

1.​ Data pemerintah, publikasi, dan laporan pasar   

Data Pemerintah, Publikasi, dan Laporan Pasar adalah beberapa sumber utama 

dalam kategori Data Sekunder yang sangat berguna dalam penelitian. Berikut 

adalah penjelasan lebih rinci mengenai ketiganya: 

a.​ Data Pemerintah: 

Data yang dikeluarkan oleh pemerintah melalui berbagai badan atau 

lembaga resmi seperti Badan Pusat Statistik (BPS), Kementerian, dan 

lembaga pemerintah lainnya. Data ini mencakup berbagai aspek 

kehidupan masyarakat, seperti statistik demografi, ekonomi, pendidikan, 

kesehatan, dan lain-lain. 

●​ Keunggulan: Data pemerintah sering kali dianggap terpercaya 

karena disusun oleh lembaga yang memiliki prosedur baku dalam 

pengumpulan dan pengolahan data. Misalnya, data sensus 

penduduk yang dilakukan setiap sepuluh tahun sekali memberikan 

gambaran komprehensif tentang populasi, migrasi, dan perubahan 

sosial di negara tersebut​ 
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●​ Contoh: Data mengenai pertumbuhan ekonomi, angka 
pengangguran, produksi pertanian, dan statistik perdagangan 

sering dipublikasikan oleh badan statistik negara dan digunakan 

dalam analisis ekonomi atau kebijakan publik. 

b.​ Publikasi: 

Publikasi ini mencakup laporan yang diterbitkan oleh lembaga riset, 

organisasi internasional, atau lembaga non-pemerintah yang dapat 

menyediakan data yang sudah diolah. Publikasi seringkali tersedia dalam 

bentuk laporan tahunan, analisis pasar, laporan sosial, atau penelitian 
akademik yang telah disusun untuk kepentingan umum atau khusus. 

●​ Keunggulan: Publikasi ini umumnya memiliki kredibilitas tinggi, 
terutama jika diterbitkan oleh lembaga yang diakui seperti World 

Bank, UNDP, atau lembaga riset terkemuka. Selain itu, mereka 

seringkali menyediakan data yang lebih spesifik dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut. 

●​ Contoh: Laporan dari lembaga riset tentang perubahan iklim, 

kebijakan ekonomi, atau kesehatan global bisa sangat berguna 

untuk peneliti yang mengkaji dampak kebijakan atau tren 

sosial-ekonomi tertentu. 

c.​ Laporan Pasar: 

Laporan pasar mencakup informasi terkait dengan kondisi pasar, tren 

industri, kebutuhan konsumen, dan analisis kompetitif yang diterbitkan 

oleh perusahaan riset pasar atau lembaga konsultan. Laporan ini sangat 

penting bagi penelitian yang berfokus pada analisis bisnis, strategi 

pemasaran, dan perilaku konsumen. 

●​ Keunggulan: Laporan pasar memberikan wawasan yang lebih 

spesifik dan praktis, terutama bagi perusahaan yang ingin 

memahami dinamika pasar atau perkembangan industri. Laporan 
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ini dapat membantu dalam perencanaan bisnis, strategi investasi, 

dan pemahaman lebih dalam tentang preferensi konsumen. 

●​ Contoh: Laporan tahunan tentang pasar smartphone, industri 
e-commerce, atau tren investasi pasar saham memberikan data 

yang sangat berguna bagi analis pasar atau pengambil keputusan 

bisnis​ 

Ketiga sumber data ini sangat penting dalam penelitian karena 

menyediakan data yang telah diolah, sehingga mempermudah analisis tanpa 

perlu memulai pengumpulan data dari awal. Masing-masing memiliki keunggulan 

dalam hal kredibilitas, keakuratan, dan relevansi terhadap topik penelitian. 

Namun, penting untuk memperhatikan keaktualan dan relevansi data tersebut 

terhadap tujuan penelitian. 

2.​ Big Data dan sumber digital lainnya   

Big Data dan sumber digital lainnya telah menjadi komponen penting 

dalam pengumpulan data sekunder. Big Data mengacu pada kumpulan informasi 

yang sangat besar dan kompleks, yang sering kali tidak dapat ditangani dengan 

metode pengolahan data tradisional. Dalam riset pasar dan analisis bisnis, Big 

Data dapat mencakup data transaksi konsumen, perilaku pengguna di platform 

digital, interaksi di media sosial, serta data sensor atau perangkat yang 

terhubung ke internet. Sumber digital lainnya, seperti media sosial, platform 

e-commerce, dan situs web, menyediakan berbagai informasi yang bisa 

dieksplorasi untuk memahami tren pasar, preferensi konsumen, dan pola 

perilaku pengguna. Keuntungan utama menggunakan Big Data adalah 

kemampuannya untuk memberikan wawasan real-time yang dapat meningkatkan 

pengambilan keputusan bisnis. Misalnya, analisis media sosial dapat 

memberikan informasi mengenai persepsi merek atau respons terhadap 

kampanye pemasaran, sementara data transaksi e-commerce dapat membantu 

mengidentifikasi produk yang sedang tren dan segmen pelanggan yang 

menguntungkan. Selain itu, data yang diperoleh dari sumber digital lainnya 

sering kali lebih murah dan lebih cepat untuk diakses dibandingkan dengan 
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metode riset primer, menjadikannya pilihan yang sangat efektif, terutama untuk 

perusahaan yang memiliki keterbatasan anggaran atau waktu. 

Berikut adalah penjelasan mengenai Big Data dan Sumber Digital Lainnya 

dalam bentuk tabel: 
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Kategori Deskripsi Keunggulan Contoh 
penggunaan 

Big Data Kumpulan data besar dan 
kompleks yang berasal 
dari berbagai sumber 
seperti transaksi, media 
sosial, dan sensor IoT. 
Memiliki karakteristik 
seperti Volume, Velocity, 
Variety, Veracity, dan 
Value. 

Menyediakan 
wawasan mendalam 
dengan menganalisis 
pola dari data besar. 
Dapat digunakan 
untuk menganalisis 
perilaku konsumen, 
tren pasar, dan 
lainnya. 

Analisis perilaku 
konsumen dari 
media sosial, 
deteksi penipuan 
dalam sektor 
keuangan, analisis 
tren pasar di 
e-commerce. 

Jejaring Sosial 
& Media 
Digital 

Platform seperti 
Facebook, Twitter, 
Instagram, dan LinkedIn 
yang menyediakan data 
interaksi pengguna, 
seperti likes, komentar, 
dan ulasan. 

Memungkinkan 
analisis perilaku 
masyarakat secara 
real-time dan 
mendalam. Bisa 
digunakan untuk 
memahami opini 
publik atau sentimen 
terhadap produk. 

Menganalisis 
sentimen terhadap 
produk di media 
sosial, tren sosial 
melalui interaksi 
pengguna. 

Website dan 
Forum Online 

Forum online seperti 
Reddit atau Quora yang 
menyediakan data 
mengenai diskusi atau 
pertanyaan pengguna. 

Menyediakan 
wawasan kualitatif 
tentang minat dan 
masalah yang 
dihadapi pengguna 
dalam topik tertentu. 

Analisis tren 
pertanyaan di 
forum terkait 
produk atau isu 
tertentu, penelitian 
pasar. 

Sensor dan 
IoT (Internet of 
Things) 

Data yang dihasilkan oleh 
perangkat terhubung 
internet seperti wearable, 
kendaraan, atau sensor 
industri. 

Menghasilkan data 
real-time yang 
berguna untuk 
analisis operasional, 
pengukuran efisiensi, 
dan penelitian 
berbasis lokasi. 

Analisis data lalu 
lintas dari sensor 
kendaraan, 
pemantauan 
kesehatan melalui 
perangkat 
wearable. 



 

Tabel ini memberikan gambaran singkat tentang Big Data dan sumber 
digital lainnya sebagai bagian dari data sekunder yang sangat berguna dalam 

berbagai bidang penelitian dan bisnis. Analisis yang tepat memungkinkan kita 

untuk memperoleh wawasan yang lebih kaya dan lebih terperinci. 

E.​ Tips Memilih Metode yang Tepat Berdasarkan Tujuan 
Bisnis 

Memilih metode pengumpulan data yang tepat dalam market research 

sangat penting untuk memastikan bahwa hasil yang diperoleh relevan dan 

berguna bagi tujuan bisnis yang diinginkan. Langkah pertama adalah 

menetapkan dengan jelas tujuan dari riset tersebut. Apakah tujuan Anda untuk 

memahami perilaku konsumen, mengukur kepuasan pelanggan, menilai tren 

pasar, atau menguji efektivitas kampanye pemasaran? Pemahaman yang jelas 

tentang tujuan ini akan membantu dalam menentukan metode yang paling 

sesuai. Misalnya, untuk mengetahui lebih dalam tentang sikap atau opini 

konsumen, wawancara mendalam atau focus group discussion (FGD) bisa 

sangat efektif. Sebaliknya, untuk mengukur kepuasan pelanggan atau 

melakukan survei tentang produk baru, metode yang lebih terstruktur seperti 

survei online atau kuesioner mungkin lebih cocok karena menghasilkan data 

yang lebih terukur dan objektif.  

​  

Selain itu, faktor anggaran dan waktu yang tersedia juga harus 

diperhitungkan. Metode seperti survei online atau pengumpulan data sekunder 

seringkali lebih efisien dalam hal biaya dan waktu, sedangkan wawancara 

mendalam atau eksperimen mungkin memerlukan lebih banyak waktu dan biaya. 

Oleh karena itu, penting untuk menyesuaikan metode dengan sumber daya yang 

tersedia agar riset dapat dilakukan secara efektif tanpa melebihi anggaran yang 

ditetapkan. Faktor lainnya adalah jenis data yang diperlukan. Untuk 

mendapatkan data kuantitatif yang mendalam, survei atau eksperimen bisa 
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sangat berguna, sementara untuk mendapatkan wawasan kualitatif yang lebih 

mendalam, wawancara atau diskusi kelompok lebih disarankan. 

 
Aspek Penjelasan Metode yang 

sesuai 
Contoh 

Tujuan 
Penelitian 

Tentukan terlebih 
dahulu tujuan dari riset 
pasar (misalnya untuk 
mengukur kepuasan, 
memahami perilaku 
konsumen, atau 
menguji hipotesis). 

- Survei/Kuesioner 
 
- Wawancara 
Mendalam 
 
- Focus Group 

Mengukur kepuasan 
pelanggan melalui survei; 
Menilai perilaku 
konsumen melalui 
wawancara mendalam 

Waktu dan 
Anggaran 

Pertimbangkan waktu 
dan anggaran yang 
tersedia untuk 
pengumpulan data. 
Metode harus efisien 
dan sesuai dengan 
sumber daya yang ada. 

- Survei Online 
 
- Data Sekunder 

Survei online untuk 
mengumpulkan data 
dalam waktu singkat dan 
dengan biaya rendah. 

Jenis Data 
yang 
Diperlukan 

Tentukan apakah data 
yang dibutuhkan lebih 
kuantitatif (angka, 
statistik) atau kualitatif 
(perasaan, pendapat). 

- Survei Kuantitatif 
 
- Wawancara 
Kualitatif 

Survei kuantitatif untuk 
analisis kepuasan 
produk; Wawancara 
kualitatif untuk menggali 
motivasi konsumen. 

Populasi dan 
Sampel 

Tentukan apakah data 
perlu diambil dari 
populasi yang luas 
atau hanya dari sampel 
kecil. 

- Survei Populasi 
Besar 
 
- Wawancara Individu 

Survei nasional untuk 
mengukur tren pasar 
global; Wawancara 
individu untuk kebutuhan 
pasar niche. 

Validitas dan 
Reliabilitas 

Pilih metode yang 
dapat menghasilkan 
data yang valid dan 
reliabel untuk 
mendukung keputusan 
bisnis yang tepat. 

- Eksperimen 
 
- Survei Terstruktur 

eksperimen untuk 
menguji hipotesis 
pemasaran; Survei 
terstruktur untuk 
mengukur sikap 
konsumen secara 
akurat. 

Teknologi & 
Alat yang 
Tersedia 

Pastikan metode yang 
dipilih kompatibel 
dengan teknologi yang 
digunakan, seperti 
platform survey 
online atau alat 

- Survei Online 
 
- Analitik Media 
Sosial 
 
- Big Data 

Menggunakan Google 
Analytics untuk 
memahami perilaku 
pengunjung web; Big 
Data untuk menganalisis 
perilaku konsumen. 
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analisis data besar 
(Big Data). 

Tingkat 
Keakuratan 
yang 
Dibutuhkan 

Tentukan seberapa 
akurat data yang 
diperlukan untuk 
mencapai tujuan bisnis. 
Jika akurasi sangat 
penting, pilih metode 
yang lebih terstruktur. 

- Survei Terstruktur 
 
- Eksperimen 

Survei terstruktur untuk 
memperoleh data akurat 
tentang preferensi 
produk; Eksperimen 
untuk menguji kampanye 
iklan. 

 

Namun, meskipun menawarkan banyak manfaat, penggunaan Big Data 

dan sumber digital juga memiliki tantangan, seperti masalah privasi dan 

keamanan data, serta kebutuhan untuk alat analitik yang canggih untuk 

mengolah informasi tersebut. Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk 

mengimplementasikan kebijakan yang jelas terkait penggunaan data dan 

memastikan bahwa data yang digunakan dalam pengambilan keputusan akurat 

dan dapat diandalkan. Big Data dan sumber digital lainnya terus berkembang, 

memberikan peluang yang lebih besar dalam penelitian dan pengembangan 

bisnis, namun juga menuntut adaptasi terhadap teknologi baru dan teknik 

analisis yang lebih maju. 

 

Rangkuman!
 

1.​ Data-Driven Decision Making, adalah proses pengambilan keputusan 

berdasarkan analisis dan interpretasi data yang relevan. Dalam DDDM, 

keputusan dibuat bukan hanya berdasarkan intuisi atau pengalaman, tetapi 

dengan menggunakan data yang dikumpulkan, diolah, dan dianalisis untuk 

menghasilkan wawasan yang mendukung tindakan yang lebih tepat dan objektif. 

2.​ Big Data, adalah kumpulan data berukuran sangat besar, kompleks, dan 

beragam yang sulit diolah menggunakan metode tradisional. Big Data digunakan 

untuk menganalisis pola, tren, dan wawasan penting dalam pengambilan 

keputusan. 
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3.​ Big Data Analytics adalah proses menganalisis kumpulan data yang sangat 

besar dan kompleks untuk menemukan pola, tren, korelasi, dan wawasan yang 

berguna. Analisis ini membantu dalam pengambilan keputusan yang lebih tepat 

dan strategis berdasarkan data. 

4.​  

 

LATIHAN! 

1.​ Mengapa SmartPLS lebih cocok digunakan untuk analisis yang 

melibatkan variabel laten dibandingkan SPSS? 

2.​ Sebutkan dua perangkat lunak statistik selain SPSS dan SmartPLS yang 

dapat digunakan untuk riset pasar! 

3.​ Mengapa peneliti sering menggunakan data sekunder dalam penelitian 

mereka? 

4.​ Mengapa penting untuk menetapkan tujuan riset sebelum memilih metode 

pengumpulan data dalam market research? 

5.​ Sebutkan dan jelaskan dua metode pengumpulan data yang cocok untuk 

mengetahui sikap atau opini konsumen! 

 

Jawaban! 

1.​ SmartPLS dirancang khusus untuk pemodelan persamaan struktural 

(SEM) dengan pendekatan Partial Least Squares (PLS), sehingga dapat 

menangani hubungan antar variabel laten dengan lebih efektif. SPSS 

tidak mendukung SEM secara langsung. 

2.​ Microsoft Excel dan R 
3.​ Peneliti menggunakan data sekunder karena lebih mudah diperoleh, 

hemat biaya, dan sudah melalui proses pengumpulan serta pengolahan 

oleh pihak lain. 
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4.​ Menetapkan tujuan riset yang jelas sangat penting karena tujuan tersebut 

akan menentukan jenis data yang dibutuhkan. Dengan memahami tujuan 

riset, peneliti dapat memilih metode pengumpulan data yang paling 

sesuai, apakah itu wawancara mendalam, survei, atau fokus grup. Ini 

memastikan bahwa data yang dikumpulkan relevan dan dapat digunakan 

untuk menghasilkan wawasan yang tepat, serta mendukung pengambilan 

keputusan bisnis yang lebih efektif dan efisien. 

5.​ - Wawancara Mendalam: Metode ini memungkinkan peneliti untuk 

menggali informasi secara lebih mendalam dan pribadi, memberikan 

wawasan lebih rinci tentang sikap, perasaan, dan opini konsumen. 

- Focus Group Discussion (FGD): Metode ini melibatkan diskusi 

kelompok kecil yang dipandu oleh moderator untuk menggali berbagai 

opini dan sikap konsumen terhadap suatu produk atau isu, serta 

mendapatkan pemahaman yang lebih luas tentang persepsi kelompok. 
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Modul V Analisis Data dalam Market Research 

Analisis data adalah proses mengolah, mengevaluasi, dan menafsirkan 

data yang telah dikumpulkan untuk mendapatkan wawasan yang dapat 

digunakan dalam pengambilan keputusan. Dalam konteks riset pasar, analisis 

data memungkinkan peneliti untuk memahami pola, tren, dan hubungan antara 

variabel yang diamati, sehingga perusahaan dapat mengambil langkah-langkah 

yang tepat berdasarkan data tersebut. 

A.​Pendekatan Analisis Data Kuantitatif dalam Riset Pasar 

Analisis data kuantitatif memainkan peranan yang sangat penting dalam 

riset pasar karena dapat memberikan gambaran yang objektif dan terukur 

mengenai berbagai aspek perilaku konsumen, preferensi produk, serta 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. Data kuantitatif yang 

dikumpulkan melalui survei, kuesioner, atau eksperimen biasanya berbentuk 

angka, yang memungkinkan peneliti untuk menggunakan berbagai teknik statistik 

untuk menggali lebih dalam dan membuat prediksi mengenai tren pasar yang 

akan datang. Berikut adalah penjelasan lebih lanjut mengenai pendekatan, 

teknik, dan alat yang digunakan dalam analisis data kuantitatif. 

1.​  Langkah-Langkah Analisis Data Kuantitatif 

1.​ Membersihkan Data (Data Cleaning) 

Proses pertama dalam analisis data kuantitatif adalah 

pembersihan data. Data yang dikumpulkan dalam riset pasar sering 

kali mengandung ketidaksesuaian, kesalahan input, dan informasi 

yang hilang. Oleh karena itu, sangat penting untuk memastikan 

bahwa data yang akan dianalisis bersih dan siap untuk diproses. 

Pembersihan data bertujuan untuk meminimalisir potensi 

kesalahan yang dapat menyebabkan hasil analisis menjadi bias. 
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Beberapa teknik yang digunakan dalam pembersihan data antara 

lain: 

●​ Identifikasi dan penanganan missing data: Data yang 

hilang dapat menjadi masalah jika terlalu banyak atau jika 

distribusinya tidak acak. Beberapa cara untuk menangani 

missing data adalah imputasi (mengisi nilai yang hilang 

dengan perkiraan), menghapus observasi yang tidak 

lengkap, atau menggunakan metode lain seperti pengisian 

dengan rata-rata atau median dari variabel tersebut. 

●​ Deteksi dan penanganan outlier (nilai ekstrim): Outlier 

adalah data yang jauh berbeda dari nilai lainnya dan dapat 

mempengaruhi hasil analisis. Outlier bisa disebabkan oleh 

kesalahan pengukuran atau keanehan dalam fenomena 

yang terjadi. Penanganan outlier dapat dilakukan dengan 

menghapus atau menyesuaikan nilai tersebut. 

●​ Validasi konsistensi: Validasi ini memastikan bahwa setiap 

nilai yang tercatat sesuai dengan format yang diinginkan dan 

tidak terjadi kesalahan dalam pengisian data. Misalnya, 

memeriksa bahwa usia yang tercatat berada dalam rentang 

yang logis atau memastikan bahwa semua pilihan dalam 

survei hanya mencakup jawaban yang sah. 

II.​ Tabulasi Data (Data Tabulation) 

Tabulasi adalah proses mengorganisir data dalam format 

tabel yang memudahkan analisis lebih lanjut. Langkah ini adalah 

salah satu langkah penting karena dengan tabulasi, peneliti dapat 

dengan mudah melihat dan memverifikasi bagaimana responden 

memberikan jawaban terhadap setiap pertanyaan. 
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Tabulasi data melibatkan beberapa hal, di antaranya: 

●​ Tabulasi frekuensi (frequencies): Ini adalah teknik dasar 

yang digunakan untuk menghitung jumlah atau persentase 

dari jawaban yang diberikan oleh responden dalam survei. 

Misalnya, jika pertanyaan dalam survei mengenai tingkat 

kepuasan pelanggan menggunakan skala 1 hingga 5, 

tabulasi frekuensi akan menunjukkan berapa banyak 

responden yang memilih setiap nilai dari skala tersebut. 

●​ Tabulasi silang (cross-tabulation): Ini adalah metode yang 

digunakan untuk memeriksa hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Misalnya, jika ingin mengetahui bagaimana 

kepuasan pelanggan terkait dengan jenis kelamin, tabulasi 

silang memungkinkan peneliti untuk melihat berapa banyak 

pria dan wanita yang merasa puas atau tidak puas dengan 

produk tersebut. 

Tabulasi yang baik akan mempermudah peneliti dalam 

menggali informasi yang tersembunyi dalam data dan membantu 

memahami tren atau pola tertentu yang mungkin tidak terlihat 

secara langsung. 

III.​ Statistik Deskriptif 

Setelah data ditabulasi, langkah berikutnya adalah 

menggunakan statistik deskriptif untuk menggambarkan data yang 

telah dikumpulkan. Statistik deskriptif memberi gambaran umum 

mengenai pola atau distribusi data, serta memberikan informasi 

penting mengenai karakteristik utama data tersebut. 

Statistik deskriptif meliputi beberapa teknik dasar: 

●​ Rata-rata (mean): Menghitung nilai rata-rata dari data yang 

ada. Misalnya, dalam survei kepuasan pelanggan, rata-rata 
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kepuasan pelanggan dapat memberikan gambaran umum 

mengenai sejauh mana pelanggan merasa puas atau tidak 

puas terhadap produk atau layanan. 

●​ Median: Nilai tengah dalam urutan data yang telah disusun 

dari yang terkecil hingga yang terbesar. Median berguna 

terutama ketika data memiliki distribusi yang tidak normal 

atau memiliki nilai ekstrim yang dapat mempengaruhi 

rata-rata. 

●​ Modus: Nilai yang paling sering muncul dalam dataset. Ini 

sangat berguna ketika kita ingin mengetahui nilai yang 

dominan atau paling sering terjadi dalam dataset. 

●​ Standar deviasi (SD): Ukuran variabilitas data yang 

mengindikasikan seberapa besar variasi atau penyebaran 

data di sekitar rata-rata. Standar deviasi yang besar 

menunjukkan bahwa data tersebar jauh dari rata-rata, 

sementara standar deviasi yang kecil menunjukkan bahwa 

data relatif terpusat di sekitar rata-rata. 

Contoh: Misalnya, sebuah perusahaan ingin mengetahui 

kepuasan pelanggan terhadap produk baru. Setelah data 

dikumpulkan, rata-rata kepuasan pelanggan (dalam skala 1-10) 

adalah 7,5 dengan standar deviasi 1,2. Ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar pelanggan puas, namun ada sebagian kecil yang 

sangat puas atau tidak puas dengan produk tersebut. 

IV.​ Statistik Inferensial 

Statistik inferensial digunakan untuk menarik kesimpulan 

yang lebih umum tentang populasi berdasarkan sampel yang telah 

dianalisis. Dengan menggunakan statistik inferensial, peneliti dapat 

menguji hipotesis dan membuat prediksi atau generalisasi 

mengenai populasi lebih besar. 
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Beberapa teknik statistik inferensial yang sering digunakan dalam 

riset pasar antara lain: 

●​ Uji t (t-test): Digunakan untuk membandingkan rata-rata 

antara dua kelompok, misalnya untuk mengetahui apakah 

ada perbedaan signifikan dalam kepuasan pelanggan antara 

dua cabang berbeda dari perusahaan yang sama. 

●​ ANOVA (Analysis of Variance): Digunakan ketika ingin 

membandingkan rata-rata lebih dari dua kelompok. 

Misalnya, perusahaan ingin menguji perbedaan kepuasan 

pelanggan di berbagai wilayah geografis. 

●​ Regresi Linier: Digunakan untuk memahami hubungan 

antara satu variabel independen dengan variabel dependen. 

Misalnya, bagaimana harga mempengaruhi tingkat 

kepuasan pelanggan. 

●​ Korelasi: Mengukur sejauh mana dua variabel saling 

berhubungan. Misalnya, hubungan antara promosi yang 

dilakukan dengan volume penjualan yang tercatat. 

Contoh: Misalnya, perusahaan ingin mengetahui apakah harga 

mempengaruhi kepuasan pelanggan terhadap produk mereka. 

Melalui regresi linier, peneliti dapat menguji seberapa besar 

pengaruh harga terhadap tingkat kepuasan pelanggan. 

V.​ Pengujian Hipotesis​
Pengujian hipotesis adalah salah satu langkah penting dalam 

analisis data kuantitatif yang memungkinkan peneliti untuk 

membuat keputusan atau menarik kesimpulan berdasarkan data 

sampel. Proses ini melibatkan formulasi hipotesis nol (H0) dan 

hipotesis alternatif (H1), serta memilih metode statistik yang sesuai 

untuk menguji hipotesis tersebut. 

Langkah-langkah pengujian hipotesis adalah: 
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●​ Menyusun hipotesis nol (H0) dan hipotesis alternatif 
(H1): Hipotesis nol biasanya menyatakan bahwa tidak ada 

perbedaan atau hubungan yang signifikan antara variabel 

yang diuji. Hipotesis alternatif menyatakan adanya 

perbedaan atau hubungan. 

●​ Menentukan tingkat signifikansi (α): Biasanya 0,05 atau 

5%. Ini menunjukkan seberapa besar kemungkinan hasil 

analisis terjadi secara kebetulan. 

●​ Menggunakan uji statistik yang sesuai (misalnya uji t 
atau ANOVA): Berdasarkan jenis data dan tujuan penelitian, 

peneliti akan memilih uji statistik yang tepat. 

●​ Menginterpretasikan hasil dan mengambil keputusan: 
Jika nilai p lebih kecil dari tingkat signifikansi (misalnya p < 

0,05), maka hipotesis nol akan ditolak, yang menunjukkan 

bahwa ada perbedaan atau hubungan yang signifikan.​

 

2.​ Tools yang Digunakan dalam Analisis Data Kuantitatif 

Berbagai perangkat lunak atau tools dapat digunakan untuk memudahkan 

analisis data kuantitatif. Beberapa tools yang umum digunakan dalam riset 

pasar adalah: 

●​ SPSS (Statistical Package for the Social Sciences): Salah satu 

software yang paling umum digunakan dalam analisis statistik 

kuantitatif. SPSS menawarkan berbagai fitur untuk analisis 

deskriptif, uji statistik, regresi, ANOVA, dan banyak lagi. 

●​ Microsoft Excel: Walaupun lebih sederhana, Excel sering 

digunakan untuk analisis dasar seperti tabulasi data, perhitungan 

statistik deskriptif, dan pembuatan grafik. 

●​ SmartPLS: Software yang digunakan untuk analisis model 

struktural, terutama dalam penelitian dengan data yang lebih 
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kompleks. SmartPLS menggunakan metode Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM), yang banyak digunakan 

dalam riset yang melibatkan hubungan antara berbagai variabel. 

 

3.​Pendekatan Analisis Data Kualitatif 

Analisis data kualitatif adalah suatu metode yang digunakan 

untuk memahami makna, pengalaman, dan persepsi individu atau 

kelompok berdasarkan data non-numerik. Data yang digunakan 

dalam analisis kualitatif biasanya diperoleh melalui wawancara 

mendalam, diskusi kelompok terarah (Focus Group 

Discussion/FGD), observasi, atau sumber lainnya yang 

mengandung narasi atau deskripsi. Pendekatan ini bersifat 

eksploratif, di mana peneliti berfokus pada pemahaman mendalam 

terhadap fenomena sosial atau psikologis yang diteliti. 

Dalam analisis data kualitatif, peneliti tidak hanya 

mengandalkan pengukuran statistik atau angka, melainkan 

berupaya menggali makna dan pola yang tersembunyi di balik 

kata-kata atau perilaku yang diamati. Tujuannya adalah untuk 

mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

bagaimana individu atau kelompok mengalami suatu peristiwa, apa 

yang mereka rasakan, dan bagaimana mereka menafsirkannya 

dalam konteks tertentu. 

B.​Langkah-Langkah Analisis Data Kualitatif 

Proses analisis data kualitatif terdiri dari beberapa tahapan yang saling 

terkait, yang dimulai dari pengumpulan data hingga penyajian hasil analisis. 

Berikut adalah langkah-langkah utama dalam analisis data kualitatif: 
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1.​ Transkripsi Data 

Langkah pertama dalam analisis data kualitatif adalah 

mentranskripsikan data yang diperoleh dari wawancara atau FGD. 

Transkripsi ini bertujuan untuk mengubah percakapan verbal atau data 

observasi menjadi teks tertulis yang lebih mudah dianalisis. 

Proses transkripsi harus dilakukan dengan cermat, karena 

kesalahan dalam penulisan atau interpretasi bisa berpengaruh pada hasil 

analisis. Untuk menjaga keakuratan, beberapa peneliti memilih untuk 

mentranskripsikan secara verbatim, artinya setiap kata yang diucapkan, 

termasuk jeda atau pengulangan, ditulis secara lengkap. Transkripsi yang 

baik akan mempermudah peneliti dalam memahami konteks, alur, dan 

dinamika percakapan. 

2.​ Pengkodean (Coding) 

Pengkodean adalah proses penting dalam analisis data kualitatif, di 

mana peneliti memberikan label atau kategori tertentu pada 

segmen-segmen data untuk memudahkan identifikasi tema dan pola yang 

muncul. Pengkodean ini bisa dilakukan dengan dua pendekatan utama: 

●​ Pengkodean Terbuka (Open Coding): Pada tahap ini, peneliti 

tidak membatasi tema atau kategori yang muncul. Semua segmen 

data yang dianggap relevan diberi kode atau label yang 

mencerminkan ide atau makna yang terkandung di dalamnya. 

Pengkodean terbuka lebih bersifat eksploratif karena peneliti 

berusaha menggali sebanyak mungkin informasi tanpa prasangka 

atau teori yang mengarahkan.​

 

●​ Pengkodean Terarah (Axial Coding): Setelah pengkodean 

terbuka selesai, peneliti akan melanjutkan dengan 

mengelompokkan kategori-kategori yang ada dan mencari 
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hubungan antar kategori tersebut. Pada tahap ini, peneliti mulai 

menyusun tema-tema yang lebih luas dan mencoba untuk 

menghubungkan tema-tema yang relevan untuk menemukan pola 

atau hubungan antara elemen-elemen yang ada dalam data.​

 

3.​  Analisis Tematik 

Setelah pengkodean selesai, langkah selanjutnya adalah analisis 

tematik, yang bertujuan untuk mengidentifikasi tema-tema utama yang 

muncul dari data. Tema-tema ini merupakan pola yang dapat 

menggambarkan pengalaman, perspektif, atau perasaan yang ditemukan 

dalam data. 

Peneliti akan mengelompokkan dan merumuskan tema-tema yang 

ada berdasarkan kategori yang telah dibuat pada tahap pengkodean. 

Proses ini melibatkan pembacaan mendalam terhadap data yang sudah 

dikodekan untuk mencari makna yang lebih luas dan memahami 

hubungan antar tema. Tema yang ditemukan bisa bersifat umum, seperti 

tema "persepsi terhadap kebijakan", atau lebih spesifik, seperti 

"pengalaman pertama kali menggunakan teknologi X". 

Analisis tematik bukanlah hanya proses mencari tema, tetapi juga 

mengidentifikasi bagaimana tema-tema ini saling berkaitan dalam konteks 

yang lebih besar. Dalam tahap ini, peneliti akan mempertimbangkan 

pertanyaan-pertanyaan penting seperti: 

●​ Apa yang dimaksudkan oleh informan dalam konteks ini? 

●​ Bagaimana tema-tema yang ada saling berkaitan satu sama lain? 

●​ Apa implikasi dari temuan ini dalam teori atau praktik yang sedang 

diteliti? 
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4.​ Interpretasi 

Setelah tema-tema utama teridentifikasi, peneliti melakukan 

interpretasi data. Pada tahap ini, peneliti berusaha memahami makna 

mendalam yang terkandung dalam data berdasarkan konteks, 

pengalaman, dan perspektif informan. Interpretasi juga melibatkan refleksi 

tentang bagaimana konteks sosial, budaya, atau politik mempengaruhi 

persepsi dan pengalaman individu. 

Interpretasi ini harus memperhatikan seluruh konteks penelitian, 

baik dalam aspek teoritis maupun praktis. Peneliti harus berhati-hati untuk 

tidak membuat asumsi atau generalisasi yang berlebihan, melainkan 

berfokus pada pemahaman yang lebih kontekstual dan holistik mengenai 

data yang diperoleh. Kesimpulan yang dihasilkan dari interpretasi ini 

sering kali memberikan wawasan baru atau pemahaman yang lebih dalam 

mengenai fenomena yang diteliti. 

C.​Tools yang Digunakan dalam Analisis Data Kualitatif 

Seiring dengan perkembangan teknologi, ada berbagai perangkat lunak 

(software) yang kini banyak digunakan dalam analisis data kualitatif. Beberapa di 

antaranya adalah: 

●​ NVivo: NVivo adalah salah satu perangkat lunak analisis kualitatif yang 

banyak digunakan di kalangan peneliti. NVivo memungkinkan peneliti 

untuk melakukan pengkodean data, mengidentifikasi tema-tema, dan 

melakukan analisis tematik dengan cara yang lebih sistematis. NVivo juga 

memiliki kemampuan untuk menganalisis data dalam berbagai format, 

seperti teks, audio, gambar, dan video, serta memungkinkan visualisasi 

data yang lebih mudah dipahami.​

 

●​ Atlas.ti: Seperti NVivo, Atlas.ti juga merupakan perangkat lunak yang 

digunakan untuk menganalisis data kualitatif. Atlas.ti memiliki kemampuan 
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untuk bekerja dengan data teks, audio, video, dan gambar, serta 

menyediakan berbagai alat untuk mengelompokkan, mengkode, dan 

mengorganisir data. Dengan Atlas.ti, peneliti bisa dengan mudah 

mengidentifikasi pola-pola dalam data dan menggali hubungan antara 

kategori yang berbeda. 

Kedua perangkat lunak ini sangat berguna dalam memfasilitasi analisis data 

kualitatif yang kompleks, dan memungkinkan peneliti untuk mengelola data dalam skala 

besar dengan lebih efisien. 

Latihan : 

1.​  Mengapa pendekatan analisis data kuantitatif penting dalam penelitian ilmiah? 

2.​  Apa saja metode statistik yang biasa digunakan dalam analisis data kuantitatif 

pada riset pasar? 

3.​ Apa peran interpretasi dalam langkah-langkah analisis data kualitatif 
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Modul VI: Tren dan Teknologi dalam Market Research 
 

A.​Market Trend Forecasting 
Peramalan tren pasar (market trend forecasting) adalah proses penting 

dalam dunia bisnis modern. Dengan menggunakan data historis, analisis 

statistik, dan pemahaman tentang kondisi pasar saat ini, perusahaan dapat 

memprediksi perubahan dan perkembangan pasar di masa depan. Proses ini 

memungkinkan bisnis untuk membuat keputusan strategis yang lebih baik terkait 

produksi, pemasaran, pengembangan produk, dan manajemen risiko. Selain itu, 

peramalan tren pasar membantu perusahaan mengantisipasi kebutuhan serta 

permintaan konsumen yang terus berkembang. 

Apa Itu Forecasting?​
​ Forecasting adalah teknik yang digunakan untuk memprediksi apa yang 

akan terjadi di masa depan berdasarkan data yang telah dikumpulkan di masa 

lalu. Dalam riset pasar, forecasting berfungsi sebagai alat bantu bagi perusahaan 

untuk merencanakan strategi bisnis, mengantisipasi tantangan, dan 

memanfaatkan peluang yang akan datang. Teknik ini tidak hanya terbatas pada 

prediksi permintaan produk, tetapi juga mencakup analisis perubahan perilaku 

konsumen serta dinamika pasar secara keseluruhan. 

1.​ Pentingnya Forecasting dalam Bisnis 

Forecasting memiliki peran yang sangat krusial dalam dunia bisnis. 

Berikut adalah beberapa manfaat utamanya: 

i.​ Perencanaan Produksi​
Peramalan tren membantu perusahaan menentukan jumlah produk 

yang perlu diproduksi untuk memenuhi permintaan pasar. Dengan 

prediksi yang akurat, perusahaan dapat menghindari risiko 

overproduction (produksi berlebih) yang dapat menyebabkan 

kerugian, atau underproduction (produksi kurang) yang dapat 

menyebabkan kehilangan peluang penjualan. 
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ii.​ Pengembangan Produk​
Dengan memahami tren pasar, perusahaan dapat mengidentifikasi 

peluang untuk menciptakan produk baru atau meningkatkan produk 

yang sudah ada. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk tetap 

relevan dan kompetitif di pasar yang dinamis. 

iii.​ Strategi Pemasaran​
Forecasting memberikan wawasan tentang perubahan perilaku 

konsumen, yang berguna untuk merencanakan kampanye 

pemasaran. Pengetahuan tentang kapan, di mana, dan bagaimana 

konsumen akan membeli produk sangat penting untuk 

meningkatkan efektivitas pemasaran. 

iv.​ Manajemen Risiko​
Dengan memprediksi tren pasar, perusahaan dapat mengurangi 

risiko yang terkait dengan ketidakpastian ekonomi, perubahan 

preferensi konsumen, atau fluktuasi pasar. Hal ini memungkinkan 

perusahaan untuk mengambil langkah proaktif dalam menghadapi 

tantangan. 

Jenis-Jenis Forecasting​
​ Forecasting dapat dibedakan berdasarkan jangka waktu prediksi 

dan teknik yang digunakan: 

Berdasarkan Jangka Waktu: 

a.​ Forecasting Jangka Pendek (Short-Term Forecasting) 

Jenis forecasting ini digunakan untuk memprediksi 

pergerakan pasar dalam waktu singkat, biasanya satu bulan hingga 

satu tahun. Teknik ini berguna untuk perencanaan operasional, 

seperti pengaturan stok atau kampanye pemasaran jangka pendek. 

Contohnya, sebuah perusahaan retail dapat menentukan jumlah 

stok yang perlu disiapkan menjelang musim liburan berdasarkan 

prediksi ini. 
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b.​ Forecasting Jangka Panjang (Long-Term Forecasting) 

Jenis forecasting ini digunakan untuk memprediksi tren 

pasar dalam jangka waktu lebih dari satu tahun. Teknik ini 

mendukung perencanaan strategis, seperti pengembangan produk 

baru atau ekspansi pasar. Sebagai contoh, perusahaan otomotif 

dapat menggunakan forecasting jangka panjang untuk memahami 

tren preferensi konsumen terhadap kendaraan listrik dalam dekade 

mendatang. 

2.​ Teknik-Teknik dalam Forecasting 
A.​ Teknik Kualitatif 

Teknik kualitatif digunakan ketika data historis tidak tersedia 

atau tidak relevan. Teknik ini mengandalkan intuisi, pengalaman, 

atau opini ahli: 

●​ Pendapat Ahli (Expert Opinion): Melibatkan konsultasi 

dengan ahli industri atau pakar yang memiliki pemahaman 

mendalam tentang pasar. 

●​ Delphi Method: Sebuah metode dimana sekelompok ahli 

memberikan prediksi secara individual, kemudian hasilnya 

digabungkan untuk menghasilkan konsensus. 

●​ Focus Group Discussion (FGD): Diskusi kelompok yang 

melibatkan konsumen untuk memahami persepsi mereka 

terhadap produk atau layanan baru. 

B.​ Teknik Kuantitatif 

Teknik kuantitatif menggunakan data historis dan model matematis: 

●​ Exponential Smoothing: Memberikan bobot lebih pada 

data terbaru untuk memprediksi tren jangka pendek. 
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●​ Moving Average: Menghitung rata-rata data historis untuk 

memprediksi masa depan. 

●​ Regresi Linier (Linear Regression): Menganalisis 

hubungan antara dua atau lebih variabel, seperti pengaruh 

pengeluaran iklan terhadap penjualan. 

●​ Analisis Runtun Waktu (Time Series Analysis): 
Mengidentifikasi pola dan trend dalam data historis, seperti 

pola musiman atau tren pertumbuhan. 

3.​ Data Historis dan Analisis Tren 

Data historis merupakan elemen penting dalam forecasting. Tren 

yang terjadi di masa lalu sering kali menjadi indikator perubahan di masa 

depan. Berikut adalah manfaat dan langkah-langkah analisis trend 

menggunakan data historis: 

Manfaat Data Historis 

1.​ Identifikasi Pola Musiman: Mengungkapkan pola musiman, 

seperti peningkatan penjualan selama liburan atau penurunan 

permintaan pada waktu tertentu. 

2.​ Tren Pertumbuhan: Memahami pertumbuhan atau penurunan 

pasar dari waktu ke waktu. 

3.​ Pengambilan Keputusan Berdasarkan Fakta: Memberikan dasar 

yang kuat untuk pengambilan keputusan yang objektif. 

Langkah-Langkah Analisis Trend 

1.​ Pengumpulan Data Historis: Data dikumpulkan dari sumber 

terpercaya, seperti laporan penjualan atau data ekonomi. 

2.​ Visualisasi Data: Data divisualisasikan dalam bentuk grafik atau 

diagram untuk mempermudah identifikasi pola. 
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3.​ Identifikasi Pola: Menganalisis pola musiman, tren pertumbuhan, 

atau perubahan mendadak untuk memprediksi masa depan. 

Sebagai contoh, sebuah perusahaan e-commerce melihat bahwa 

penjualan selalu meningkat pada kuartal keempat setiap tahun karena 

musim belanja liburan. Berdasarkan tren ini, perusahaan dapat 

merencanakan strategi pemasaran serta pengadaan stok dengan lebih 

efektif. 

Mengantisipasi Perubahan Pasar 

Selain memprediksi tren, forecasting juga membantu perusahaan 

mengantisipasi perubahan besar di pasar, seperti perubahan preferensi 

konsumen, regulasi pemerintah, atau kemunculan teknologi baru. Berikut 

adalah faktor-faktor utama yang mempengaruhi perubahan pasar: 

Faktor-Faktor Perubahan Pasar 

1.​ Perubahan Teknologi: Teknologi baru seringkali mengubah cara 

konsumen berinteraksi dengan produk atau layanan. 

2.​ Regulasi Pemerintah: Perubahan regulasi dapat mempengaruhi 

operasi perusahaan. 

3.​ Perubahan Sosial dan Ekonomi: Tren demografi, gaya hidup, 

atau kondisi ekonomi seperti inflasi dan resesi dapat 

mempengaruhi preferensi konsumen. 

Peramalan tren pasar adalah alat yang sangat penting bagi perusahaan 

untuk tetap kompetitif di pasar yang selalu berubah. Dengan menggunakan 

teknik forecasting yang tepat, perusahaan dapat membuat keputusan yang lebih 

strategis, mengantisipasi kebutuhan konsumen, dan menghadapi tantangan 

pasar dengan percaya diri. Data historis dan analisis tren memainkan peran 

kunci dalam proses ini, memberikan landasan yang kuat untuk perencanaan 

bisnis yang sukses. 
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Forecasting trend dalam dunia bisnis merupakan elemen penting untuk 

memahami arah pasar, preferensi konsumen, dan peluang baru. Dalam proses 

ini, peran kecerdasan buatan (AI) dan machine learning menjadi semakin 

signifikan dalam meningkatkan akurasi dan efisiensi analisis data. Dengan 

kemampuan untuk menganalisis data dalam jumlah besar secara real-time, 

teknologi ini membantu mengidentifikasi pola tersembunyi, memprediksi 

perubahan tren, dan memberikan wawasan yang lebih mendalam. Dalam riset 

pasar, AI dan machine learning juga memungkinkan perusahaan untuk 

merancang strategi yang lebih personal dan relevan, mengurangi risiko 

keputusan berbasis asumsi, serta meningkatkan daya saing di tengah 

lingkungan bisnis yang dinamis. Kombinasi antara forecasting tren dan kekuatan 

AI menjadikan riset pasar lebih adaptif dan proaktif terhadap kebutuhan 

konsumen. 

B.​Peran AI dan Machine Learning dalam Market Research 
Artificial Intelligence (AI) dan Machine Learning (ML) telah membawa 

perubahan signifikan dalam dunia riset pasar. Dengan kemampuannya untuk 

menganalisis data dalam jumlah besar dan mengidentifikasi pola tersembunyi, AI 

membantu perusahaan memahami perilaku konsumen dengan lebih cepat dan 

akurat. Misalnya, AI dapat digunakan untuk memproses data dari berbagai 

sumber seperti media sosial, ulasan produk, dan survei pelanggan, sehingga 

memberikan wawasan yang lebih mendalam tentang preferensi dan kebutuhan 

pasar. Kemampuan ini memungkinkan perusahaan untuk mengurangi waktu 

analisis dan membuat keputusan bisnis yang lebih efektif.   

Machine Learning, sebagai cabang dari AI, memungkinkan sistem untuk 

belajar dan meningkatkan performanya seiring waktu tanpa pemrograman ulang. 

Dalam riset pasar, ML digunakan untuk memprediksi tren pasar, segmentasi 

pelanggan, dan bahkan menganalisis sentimen konsumen. Algoritma ML dapat 

membantu perusahaan mengidentifikasi kelompok pelanggan yang memiliki 

kebutuhan serupa, sehingga mempermudah strategi personalisasi produk atau 
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layanan. Selain itu, ML juga membantu meminimalkan kesalahan analisis 

dengan memberikan hasil yang lebih objektif berdasarkan data.   

AI dan ML juga mempercepat proses pengumpulan data melalui 

otomatisasi. Teknologi chatbot berbasis AI, misalnya, dapat digunakan untuk 

melakukan survei secara interaktif dan responsif, yang memungkinkan 

perusahaan mendapatkan data pelanggan secara real-time. Selain itu, AI dapat 

memanfaatkan Natural Language Processing (NLP) untuk menganalisis teks dan 

bahasa dalam ulasan konsumen atau media sosial, memberikan wawasan yang 

lebih kaya dan kontekstual tentang persepsi merek di mata publik.   

Secara keseluruhan, AI dan ML tidak hanya meningkatkan efisiensi dalam 

riset pasar tetapi juga membantu perusahaan lebih adaptif terhadap perubahan 

dinamika pasar. Dengan memanfaatkan teknologi ini, perusahaan dapat lebih 

proaktif dalam merancang strategi pemasaran, memprediksi permintaan produk, 

dan menjaga keunggulan kompetitif. Transformasi ini menjadikan AI dan ML 

sebagai komponen penting dalam pengambilan keputusan berbasis data di era 

digital.   

C.​Analisis Sentimen dan Media Sosial 
Analisis sentimen adalah pendekatan riset pasar yang digunakan untuk 

memahami emosi, opini, atau sikap pelanggan terhadap merek, produk, atau 

layanan tertentu. Dalam era digital, analisis ini sangat bergantung pada data 

yang berasal dari media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, dan 

platform lainnya. Media sosial menyediakan data yang kaya dan real-time, 

memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan wawasan langsung tentang 

bagaimana pelanggan berinteraksi dengan merek mereka. Informasi ini dapat 

mencakup keluhan, pujian, hingga diskusi publik tentang tren pasar terbaru. 

Melalui teknologi Natural Language Processing (NLP), analisis sentimen 

dapat secara otomatis menentukan apakah opini konsumen bersifat positif, 

negatif, atau netral. Hal ini memberikan gambaran tentang persepsi publik 

terhadap produk atau kampanye pemasaran tertentu. Sebagai contoh, jika 
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sebuah perusahaan meluncurkan produk baru, analisis sentimen dari komentar 

di media sosial dapat membantu mereka memahami bagaimana penerimaan 

pasar terhadap produk tersebut. Dengan demikian, perusahaan dapat dengan 

cepat menyesuaikan strategi untuk mengatasi kritik atau memperkuat aspek 

yang diapresiasi oleh konsumen. 

Media sosial juga memberikan kemampuan untuk melacak tren pasar dan 

preferensi konsumen secara dinamis. Dengan menganalisis kata kunci atau 

tagar tertentu, perusahaan dapat mengidentifikasi kebutuhan pelanggan yang 

sedang berkembang dan merancang produk atau layanan yang lebih relevan. 

Selain itu, analisis sentimen di media sosial memungkinkan perusahaan 

memantau persepsi kompetitor, memberikan wawasan tentang bagaimana posisi 

merek mereka dibandingkan dengan pesaing. Alat seperti Hootsuite, Sprinklr, 

atau Brandwatch sering digunakan untuk mempermudah pengumpulan dan 

analisis data ini. 

Secara keseluruhan, analisis sentimen yang didukung oleh data media 

sosial memberikan wawasan mendalam yang sebelumnya sulit diperoleh melalui 

metode riset pasar tradisional. Kombinasi ini membantu perusahaan lebih 

responsif terhadap perubahan dinamika pasar dan kebutuhan pelanggan. 

Dengan memahami emosi dan opini konsumen secara lebih terperinci, 

perusahaan dapat membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan, 

meningkatkan loyalitas, dan membuat keputusan bisnis yang lebih strategis. 

D.​Automasi Survei dan Big Data 
Automasi survei telah mengubah cara perusahaan mengumpulkan data 

untuk riset pasar. Dengan memanfaatkan teknologi digital, survei kini dapat 

dilakukan dengan cepat dan efisien melalui platform online seperti Google 

Forms, SurveyMonkey, atau Qualtrics. Automasi memungkinkan perusahaan 

untuk menyebarkan survei ke audiens yang lebih luas, mengumpulkan respons 

dalam waktu nyata, dan menganalisis hasilnya secara otomatis. Selain itu, fitur 

seperti personalisasi pertanyaan, logika bercabang, dan pengingat otomatis 
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meningkatkan pengalaman responden, sehingga menghasilkan data yang lebih 

relevan dan berkualitas tinggi.   

Di sisi lain, Big Data memberikan dimensi baru dalam riset pasar dengan 

memungkinkan analisis data dalam volume besar, kecepatan tinggi, dan 

beragam format. Big Data mencakup informasi yang dikumpulkan dari berbagai 

sumber, seperti transaksi e-commerce, media sosial, pencarian web, dan 

interaksi pelanggan lainnya. Data ini memberikan wawasan mendalam tentang 

pola perilaku konsumen yang sulit dideteksi melalui metode survei tradisional. 

Dengan mengintegrasikan hasil survei dengan Big Data, perusahaan dapat 

memperoleh pemahaman yang lebih holistik tentang preferensi dan kebutuhan 

pelanggan.   

Kombinasi automasi survei dan Big Data memberikan nilai tambah dalam 

mengidentifikasi tren pasar dan perilaku konsumen secara lebih presisi. 

Misalnya, melalui survei otomatis, perusahaan dapat mengajukan pertanyaan 

spesifik tentang preferensi produk, sementara analisis Big Data membantu 

memverifikasi jawaban tersebut dengan melihat perilaku pembelian aktual 

konsumen. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk mengurangi bias 

dalam pengumpulan data dan meningkatkan akurasi wawasan yang dihasilkan.   

Selain meningkatkan efisiensi, automasi survei dan Big Data juga 

mendukung prediksi pasar di masa depan. Dengan menggunakan algoritma 

machine learning, data dari survei otomatis dan Big Data dapat dianalisis untuk 

memprediksi tren, kebutuhan konsumen, atau potensi keberhasilan produk baru. 

Teknologi ini juga memungkinkan perusahaan untuk membuat model segmentasi 

pelanggan yang lebih canggih, yang membantu mereka merancang strategi 

pemasaran yang lebih personal dan relevan.   

Secara keseluruhan, automasi survei dan Big Data telah merevolusi riset 

pasar dengan menghadirkan efisiensi, skala, dan kedalaman analisis yang belum 

pernah ada sebelumnya. Perusahaan yang memanfaatkan kedua teknologi ini 

secara optimal dapat lebih cepat beradaptasi terhadap perubahan pasar, 
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merespons kebutuhan pelanggan dengan lebih tepat, dan tetap kompetitif di era 

digital. Integrasi ini menjadi pondasi penting bagi pengambilan keputusan 

berbasis data yang strategis dan berkelanjutan.   

E.​Etika dalam Penggunaan Teknologi untuk Riset Pasar 
Dalam riset pasar modern, teknologi seperti kecerdasan buatan (AI), 

machine learning, dan big data telah membuka peluang besar untuk memahami 

konsumen secara lebih mendalam. Namun, penggunaan teknologi ini harus 

mematuhi prinsip-prinsip etika yang ketat. Salah satu isu utama adalah privasi 

data konsumen. Perusahaan harus memastikan bahwa data yang dikumpulkan 

berasal dari sumber yang sah dan mendapat persetujuan eksplisit dari 

konsumen. Tanpa transparansi ini, perusahaan berisiko melanggar hak privasi 

pelanggan dan kehilangan kepercayaan mereka.   

Selain itu, pengelolaan data harus mematuhi regulasi seperti GDPR 

(General Data Protection Regulation) di Uni Eropa atau CCPA (California 

Consumer Privacy Act) di Amerika Serikat. Regulasi ini mengharuskan 

perusahaan untuk memberikan kontrol penuh kepada konsumen atas data 

mereka, termasuk hak untuk mengakses, mengubah, atau menghapus informasi 

pribadi. Kegagalan untuk mematuhi peraturan ini tidak hanya menimbulkan 

konsekuensi hukum tetapi juga merusak reputasi perusahaan di mata publik.   

Isu etika lainnya adalah bias dalam analisis data. Algoritma AI dan 

machine learning dapat menghasilkan hasil yang tidak adil jika data yang 

digunakan memiliki bias tertentu. Dalam riset pasar, hal ini dapat mempengaruhi 

pengambilan keputusan yang kurang inklusif, seperti mengabaikan segmen 

pelanggan tertentu. Oleh karena itu, perusahaan harus memastikan bahwa 

model analitik yang digunakan dirancang secara netral dan di verifikasi untuk 

mengurangi potensi bias.   

Transparansi dalam penggunaan teknologi juga menjadi aspek penting 

dalam etika riset pasar. Konsumen memiliki hak untuk mengetahui bagaimana 

data mereka digunakan, terutama jika hasil analisis berdampak langsung pada 
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penawaran produk atau layanan yang mereka terima. Misalnya, jika data 

digunakan untuk personalisasi iklan, konsumen harus diberi tahu agar mereka 

merasa dihargai dan dilibatkan dalam proses tersebut. Transparansi ini 

menciptakan hubungan yang lebih baik antara perusahaan dan konsumen.   

Etika dalam penggunaan teknologi untuk riset pasar bukan hanya tentang 

mematuhi peraturan, tetapi juga tentang membangun kepercayaan dengan 

konsumen. Dengan menunjukkan komitmen terhadap penggunaan teknologi 

yang bertanggung jawab, perusahaan dapat memperkuat reputasinya sebagai 

organisasi yang menghormati hak konsumen. Etika yang kuat juga mendorong 

inovasi yang lebih berkelanjutan, di mana teknologi digunakan untuk 

menciptakan nilai tambah tanpa mengorbankan prinsip moral atau integritas 

bisnis.   

 

133 
 



 

Modul VII Implementasi Market Research dalam Strategi 
Bisnis   

A.​Transformasi Temuan Penelitian ke dalam Strategi   
1.​ Pengembangan produk atau layanan  

Dalam konteks market research, temuan penelitian dapat menjadi 

pijakan strategis untuk pengembangan produk atau layanan yang lebih 

relevan dengan kebutuhan konsumen. Proses transformasi ini dimulai 

dengan mengidentifikasi kebutuhan utama yang terungkap dari data, 

seperti preferensi terhadap fitur tertentu atau tantangan yang dihadapi 

pelanggan dalam produk yang ada. Misalnya, jika penelitian menunjukkan 

bahwa pelanggan menghargai personalisasi dalam layanan, strategi dapat 

difokuskan pada pengembangan fitur berbasis teknologi seperti algoritma 

rekomendasi atau pengalaman yang disesuaikan. Pendekatan ini 

memastikan bahwa produk atau layanan baru lebih selaras dengan 

ekspektasi pasar.   

Selanjutnya, hasil analisis terhadap tren digital dan perilaku 

konsumen dapat diintegrasikan ke dalam strategi inovasi. Jika penelitian 

mengungkapkan bahwa pelanggan cenderung menggunakan platform 

digital tertentu untuk berinteraksi, perusahaan dapat mengarahkan 

sumber daya ke pengembangan layanan digital yang responsif di platform 

tersebut. Sebagai contoh, pengembangan aplikasi berbasis mobile 

dengan antarmuka pengguna yang ramah menjadi langkah strategis jika 

target audiens adalah generasi muda yang aktif secara digital. Dengan 

demikian, temuan penelitian digunakan untuk membangun solusi yang 

mempermudah aksesibilitas dan meningkatkan pengalaman pelanggan.   

Strategi berbasis data juga dapat diarahkan untuk meningkatkan 

daya saing produk melalui penguatan nilai tambah. Temuan terkait 

preferensi konsumen terhadap keberlanjutan, misalnya, dapat mendorong 

perusahaan untuk memperkenalkan produk ramah lingkungan atau 
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layanan dengan dampak sosial yang positif. Dalam hal ini, hasil penelitian 

bukan hanya memandu inovasi, tetapi juga membantu perusahaan 

membangun hubungan emosional yang lebih kuat dengan pelanggan. 

Dengan memanfaatkan narasi keberlanjutan atau tanggung jawab sosial, 

perusahaan tidak hanya meningkatkan nilai produk tetapi juga 

memperkuat posisi merek di pasar.   

Akhirnya, pengembangan strategi pemasaran yang efektif sangat 

bergantung pada interpretasi data penelitian. Segmentasi pasar yang 

diidentifikasi melalui analisis dapat diterjemahkan ke dalam kampanye 

pemasaran yang lebih spesifik dan relevan. Jika hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kelompok demografis tertentu lebih terlibat dengan 

konten interaktif, maka strategi komunikasi dapat difokuskan pada 

pengembangan konten berbasis video, kuis, atau gamifikasi. Dengan 

pendekatan ini, perusahaan tidak hanya meningkatkan daya tarik produk 

atau layanan, tetapi juga menciptakan hubungan yang lebih erat dengan 

audiens target, menjamin keberlanjutan pertumbuhan di pasar yang 

kompetitif.  

2.​  Penetapan harga, distribusi, dan promosi  

Penetapan harga yang efektif membutuhkan pemahaman 

mendalam tentang sensitivitas harga pelanggan, yang dapat diperoleh 

melalui temuan penelitian. Jika penelitian menunjukkan bahwa pelanggan 

mengutamakan kualitas tetapi sensitif terhadap perubahan harga, strategi 

penetapan harga dapat mengadopsi pendekatan value-based pricing. 

Perusahaan dapat memposisikan produk sebagai solusi bernilai tinggi 

dengan harga yang kompetitif, sambil memberikan opsi seperti diskon 

untuk pembelian dalam jumlah besar atau penawaran khusus bagi 

pelanggan loyal. Dengan demikian, harga tidak hanya menjadi alat 

kompetitif tetapi juga sarana untuk membangun kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan.   
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Dalam hal distribusi, temuan penelitian dapat mengarahkan 

perusahaan untuk memilih saluran yang paling sesuai dengan preferensi 

pelanggan. Jika analisis menunjukkan bahwa pelanggan lebih menyukai 

belanja online dibandingkan toko fisik, strategi distribusi dapat dialihkan ke 

e-commerce atau platform digital. Selain itu, data juga dapat 

mengidentifikasi lokasi geografis atau segmen pelanggan yang kurang 

terlayani, sehingga perusahaan dapat memperluas jangkauan dengan 

membangun kemitraan logistik atau menghadirkan layanan pengiriman 

cepat. Dengan mendasarkan keputusan distribusi pada data, perusahaan 

dapat meningkatkan efisiensi sekaligus memenuhi harapan konsumen.   

Strategi promosi yang efektif juga memanfaatkan hasil penelitian 

untuk memastikan bahwa pesan yang disampaikan relevan dan menarik 

bagi audiens target. Jika temuan mengungkapkan bahwa konsumen lebih 

terpengaruh oleh konten visual atau testimoni pelanggan, maka promosi 

dapat difokuskan pada iklan video interaktif atau ulasan dari pengguna 

produk. Selain itu, promosi berbasis data memungkinkan perusahaan 

untuk memanfaatkan waktu dan kanal komunikasi yang tepat, seperti 

meluncurkan kampanye pada momen puncak permintaan atau 

menggunakan media sosial sebagai platform utama. Pendekatan ini 

meningkatkan efektivitas promosi, baik dari segi jangkauan maupun 

dampaknya terhadap keputusan pembelian.   

Akhirnya, temuan penelitian juga membantu merancang program 

promosi yang berorientasi pada retensi pelanggan. Jika data 

menunjukkan bahwa pelanggan cenderung kembali ketika diberikan 

insentif seperti poin loyalitas atau program berlangganan, strategi promosi 

dapat mencakup penawaran eksklusif untuk pelanggan setia. Dengan 

memanfaatkan wawasan ini, perusahaan tidak hanya dapat meningkatkan 

konversi tetapi juga menciptakan hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. Transformasi temuan penelitian menjadi strategi harga, 
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distribusi, dan promosi memungkinkan perusahaan untuk mengoptimalkan 

sumber daya dan menciptakan keunggulan kompetitif di pasar. 

B.​Evaluasi dan Monitoring Strategi Bisnis   
1.​ Peran feedback dan market research lanjutan   

Evaluasi dan monitoring strategi bisnis menjadi elemen penting 

untuk memastikan bahwa keputusan yang diambil tetap relevan dan 

efektif. Salah satu cara utama untuk melakukan evaluasi adalah dengan 

mengintegrasikan feedback pelanggan. Feedback ini, baik dalam bentuk 

survei, ulasan, atau data perilaku konsumen, memberikan gambaran 

langsung mengenai kepuasan pelanggan terhadap produk atau layanan. 

Misalnya, jika pelanggan menyampaikan kritik terkait fitur tertentu, 

perusahaan dapat mengevaluasi efektivitas strategi pengembangan 

produk dan melakukan penyesuaian yang diperlukan. Feedback yang 

terkelola dengan baik memastikan perusahaan dapat merespons 

kebutuhan pasar secara proaktif.   

Market research lanjutan juga memainkan peran strategis dalam 

monitoring bisnis dengan memberikan wawasan yang lebih mendalam 

terhadap perubahan tren pasar dan perilaku konsumen. Penelitian ini 

membantu mengidentifikasi apakah strategi yang telah diterapkan masih 

relevan atau memerlukan pembaruan. Sebagai contoh, analisis pasar 

yang menunjukkan pergeseran preferensi konsumen terhadap 

keberlanjutan dapat menjadi sinyal untuk menyesuaikan produk atau 

layanan dengan nilai-nilai ramah lingkungan. Dengan pendekatan ini, 

perusahaan tidak hanya dapat bertahan di pasar tetapi juga tetap 

kompetitif di tengah dinamika industri.   

Selain itu, evaluasi strategi bisnis melalui market research 

memungkinkan perusahaan untuk mengukur kinerja terhadap indikator 

keberhasilan yang telah ditetapkan, seperti peningkatan penjualan, 

loyalitas pelanggan, atau jangkauan pasar. Dengan melakukan 
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benchmarking terhadap data yang diperoleh, perusahaan dapat 

mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan dari strategi yang diterapkan. 

Jika target tidak tercapai, market research lanjutan dapat memberikan 

panduan untuk menentukan langkah perbaikan yang spesifik, seperti 

mengubah pendekatan pemasaran atau menyesuaikan model distribusi. 

Evaluasi berbasis data ini memastikan bahwa pengambilan keputusan 

lebih terukur dan efektif.   

Akhirnya, peran feedback dan market research lanjutan tidak hanya 

terbatas pada evaluasi, tetapi juga menjadi sumber inspirasi untuk inovasi 

bisnis. Data yang diperoleh dari feedback dan penelitian memungkinkan 

perusahaan untuk mengantisipasi kebutuhan pasar di masa depan. 

Sebagai contoh, masukan pelanggan dapat diolah menjadi ide-ide baru 

untuk pengembangan produk atau layanan, sementara penelitian lanjutan 

membantu memvalidasi kelayakan ide tersebut. Dengan siklus evaluasi, 

monitoring, dan inovasi yang berkelanjutan, perusahaan dapat 

menciptakan strategi bisnis yang adaptif, berorientasi pelanggan, dan 

berdaya saing tinggi. 

 

Rangkuman!
 

Transformasi Temuan Penelitian ke dalam Strategi Pengembangan 
Produk/Layanan: Temuan penelitian pasar dapat menjadi dasar strategis untuk 

mengembangkan produk atau layanan yang lebih sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

Prosesnya dimulai dengan mengidentifikasi kebutuhan utama konsumen, seperti 

preferensi fitur atau tantangan yang dihadapi. Penelitian juga membantu inovasi, seperti 

pengembangan layanan digital atau fitur ramah lingkungan. Data penelitian juga 

mendukung strategi pemasaran dan pengembangan produk melalui segmentasi pasar 

dan preferensi konsumen, yang memungkinkan pendekatan yang lebih terarah dan 

relevan. 
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Penetapan Harga, Distribusi, dan Promosi: Temuan penelitian mempengaruhi 

keputusan harga dengan mengidentifikasi sensitivitas harga pelanggan. Data juga 

membantu menentukan saluran distribusi yang tepat, seperti e-commerce jika 

konsumen lebih suka belanja online. Strategi promosi dapat disesuaikan berdasarkan 

preferensi audiens, seperti konten visual atau promosi berbasis testimoni. Dengan 

memanfaatkan data, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas pemasaran dan 

menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui program loyalitas. 

Evaluasi dan Monitoring Strategi Bisnis: Evaluasi dan monitoring strategi bisnis 

memanfaatkan feedback pelanggan dan market research lanjutan untuk menilai 

relevansi dan efektivitas strategi. Feedback pelanggan memberikan wawasan untuk 

perbaikan produk, sementara market research membantu menilai tren pasar dan 

perilaku konsumen yang berubah. Evaluasi berbasis data memungkinkan perusahaan 

untuk mengidentifikasi kekuatan dan kelemahan strategi yang diterapkan dan 

menentukan langkah perbaikan yang tepat. Selain itu, feedback dan penelitian lanjutan 

mendorong inovasi, membantu perusahaan tetap adaptif dan kompetitif di pasar. 

LATIHAN! 

1.​ Apa yang dimaksud dengan transformasi temuan penelitian dalam konteks 

pengembangan produk atau layanan? 

2.​ Bagaimana hasil penelitian dapat membantu dalam strategi distribusi produk? 

3.​ Mengapa evaluasi dan monitoring strategi bisnis penting dalam pengambilan 

keputusan perusahaan? 

4.​ Apa peran feedback pelanggan dalam pengembangan produk dan strategi 

bisnis? 

5.​ Bagaimana temuan penelitian dapat mempengaruhi strategi harga perusahaan? 

 

Jawaban! 

1.​ Transformasi temuan penelitian dalam konteks pengembangan produk atau 

layanan adalah proses menggunakan hasil penelitian pasar untuk 
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mengidentifikasi kebutuhan konsumen, seperti preferensi fitur atau tantangan 

yang dihadapi pelanggan, dan menerapkannya untuk mengembangkan produk 

atau layanan yang lebih relevan dan sesuai dengan ekspektasi pasar. 

2.​ Hasil penelitian dapat membantu strategi distribusi dengan mengidentifikasi 

saluran yang paling sesuai dengan preferensi pelanggan. Jika penelitian 

menunjukkan bahwa pelanggan lebih suka belanja online, perusahaan dapat 

mengalihkan fokus distribusi ke platform e-commerce. Penelitian juga dapat 

mengidentifikasi segmen pelanggan yang kurang terlayani, sehingga perusahaan 

bisa memperluas jangkauan distribusi. 

3.​ Evaluasi dan monitoring strategi bisnis penting karena membantu perusahaan 

memastikan bahwa strategi yang diterapkan tetap relevan dan efektif. Dengan 

menggunakan feedback pelanggan dan market research lanjutan, perusahaan 

dapat menilai apakah strategi tersebut masih sesuai dengan perubahan tren 

pasar atau memerlukan penyesuaian. 

4.​ Feedback pelanggan memainkan peran penting dalam memberikan gambaran 

langsung mengenai kepuasan terhadap produk atau layanan. Masukan ini 

membantu perusahaan untuk mengevaluasi dan menyesuaikan produk, layanan, 

atau strategi pemasaran yang diterapkan agar lebih memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pelanggan. 

5.​ Temuan penelitian dapat mempengaruhi strategi harga dengan memberikan 

wawasan tentang sensitivitas harga pelanggan. Misalnya, jika penelitian 

menunjukkan bahwa pelanggan mengutamakan kualitas namun sensitif terhadap 

harga, perusahaan dapat mengadopsi strategi value-based pricing dengan 

menawarkan harga yang kompetitif serta diskon atau penawaran khusus untuk 

membangun loyalitas pelanggan. 
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Modul VIII Tantangan dan Solusi dalam Market Research 
 

A.​Kendala dalam Pengumpulan dan Analisis Data   
Salah satu kendala utama dalam pengumpulan data adalah sulitnya 

menjangkau responden yang sesuai dengan target pasar. Responden sering kali 

enggan memberikan informasi pribadi karena alasan privasi atau kurangnya 

kepercayaan terhadap penyelenggara riset. Selain itu, pengumpulan data melalui 

survei online dapat menghadapi tantangan berupa rendahnya tingkat respons 

(low response rate). Hal ini dapat disebabkan oleh survei yang terlalu panjang, 

kurang menarik, atau tidak relevan bagi audiens yang dituju. 

1.​ Kendala Kualitas dan Keakuratan Data 

Kualitas data sering kali menjadi masalah signifikan dalam market 

research. Responden mungkin memberikan jawaban yang tidak jujur atau 

tidak akurat, terutama jika survei mencakup pertanyaan sensitif. Selain itu, 

bias responden, seperti memilih jawaban tengah atau memberikan 

jawaban yang dianggap “aman,” dapat mempengaruhi hasil penelitian. 

Data yang diambil dari sumber sekunder juga bisa tidak relevan atau 

usang, sehingga mengurangi validitas analisis. 

2.​ Tantangan dalam Analisis Data 

Setelah data terkumpul, kendala sering kali muncul dalam proses 

analisis. Volume data yang besar dapat menjadi sulit dikelola, terutama 

jika tidak didukung oleh alat atau teknologi analitik yang memadai. Selain 

itu, jika tim riset tidak memiliki pemahaman yang kuat tentang metode 

statistik atau teknik analisis data, hasil yang diperoleh bisa menyesatkan 

atau tidak relevan dengan tujuan penelitian. Pemilihan model analisis 

yang salah juga berpotensi menghasilkan interpretasi data yang kurang 

akurat. 
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3.​ Keterbatasan Waktu dan Sumber Daya  

Market research sering kali dibatasi oleh keterbatasan waktu dan 

sumber daya, yang dapat mempengaruhi setiap tahap penelitian. 

Pengumpulan data lapangan membutuhkan waktu yang cukup lama, 

terutama jika melibatkan responden dalam jumlah besar. Di sisi lain, 

analisis data memerlukan tenaga ahli yang ​  kompeten, sementara 

biaya untuk perangkat lunak analisis atau teknologi tambahan juga bisa 

menjadi beban. Keterbatasan ini sering kali memaksa peneliti untuk 

mengambil jalan pintas, yang berisiko menurunkan kualitas hasil 

penelitian.  

B.​Menghadapi Bias dalam Riset Pasar 
Bias dalam riset pasar adalah penyimpangan hasil penelitian yang 

disebabkan oleh faktor-faktor yang mempengaruhi keakuratan atau objektivitas 

data. Bias ini dapat muncul dalam berbagai bentuk, seperti bias seleksi 

responden, bias pengukuran, atau bias interpretasi hasil. Jika tidak ditangani, 

bias dapat menyebabkan kesimpulan yang salah, mengurangi efektivitas strategi 

yang dirancang berdasarkan penelitian, dan berpotensi merugikan bisnis. 

1.​ Mengidentifikasi Sumber Bias 

Langkah awal dalam menghadapi bias adalah mengidentifikasi 

sumber-sumbernya. Bias seleksi dapat terjadi jika responden yang dipilih 

tidak mewakili populasi yang ditargetkan. Contohnya, jika penelitian terlalu 

banyak melibatkan responden dari satu demografi tertentu, hasilnya 

mungkin tidak relevan untuk demografi lain. Selain itu, desain pertanyaan 

yang ambigu atau cenderung mengarahkan responden pada jawaban 

tertentu dapat menyebabkan bias pengukuran. Oleh karena itu, penting 

bagi peneliti untuk merancang metode dan instrumen pengumpulan data 

dengan hati-hati. 
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2.​ Strategi Mengurangi Bias pada Pengumpulan Data 

Untuk meminimalkan bias selama pengumpulan data, peneliti 

dapat menggunakan teknik sampling yang representatif dan acak. Teknik 

ini memastikan bahwa responden mencerminkan populasi target secara 

proporsional. Selain itu, penting untuk menggunakan pertanyaan yang 

netral dan tidak mempengaruhi jawaban responden. Dalam wawancara 

atau survei, penggunaan pernyataan yang jelas, langsung, dan tidak 

memihak dapat membantu mengurangi kesalahpahaman atau interpretasi 

yang salah dari responden. 

3.​ Mengurangi Bias dalam Analisis Data 

Bias juga dapat muncul saat menganalisis data, terutama jika 

peneliti memiliki asumsi atau ekspektasi tertentu. Untuk mengatasinya, 

analisis data harus dilakukan secara objektif dengan mengikuti metode 

statistik yang telah terstandarisasi. Menggunakan alat analisis modern, 

seperti perangkat lunak statistik, juga dapat membantu meminimalkan 

kesalahan manusia. Selain itu, penting untuk melibatkan lebih dari satu 

analis atau meminta tinjauan dari pihak eksternal untuk menghindari bias 

personal dalam interpretasi data. 

4.​ Membangun Kepercayaan pada Hasil Riset  

Langkah terakhir dalam menghadapi bias adalah transparansi 

dalam proses riset. Peneliti harus menjelaskan metode yang digunakan, 

batasan penelitian, serta potensi bias yang mungkin muncul. Dengan 

melibatkan pemangku kepentingan dalam tahap perencanaan dan 

evaluasi hasil, riset menjadi lebih kredibel dan dapat dipercaya. 

Menghadapi bias bukan hanya tentang menghilangkannya sepenuhnya, 

tetapi juga tentang mengelolanya agar hasil riset tetap relevan dan 

mendukung pengambilan keputusan yang efektif. 
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C.​Strategi Mengatasi Tantangan Riset Pasar di Era  
Di era digital, penggunaan teknologi canggih menjadi strategi utama untuk 

mengatasi tantangan riset pasar. Perangkat lunak analitik berbasis kecerdasan 

buatan (AI) dan machine learning dapat membantu dalam memproses data 

besar (big data) secara cepat dan akurat. Teknologi ini memungkinkan peneliti 

mengidentifikasi tren pasar, preferensi konsumen, dan pola perilaku dengan lebih 

efektif. Selain itu, alat survey online seperti Google Forms atau platform khusus 

seperti Qualtrics juga dapat mempercepat proses pengumpulan data dengan 

jangkauan yang lebih luas. 

1.​ Memanfaatkan Media Sosial sebagai Sumber Data 

Media sosial merupakan sumber data yang kaya untuk riset pasar. 

Platform seperti Instagram, Twitter, dan Facebook menyediakan akses ke 

opini konsumen secara real-time. Dengan menggunakan alat social media 

analytics, peneliti dapat memantau sentimen publik, menganalisis 

percakapan terkait merek, serta mengidentifikasi demografi konsumen 

yang paling aktif. Strategi ini tidak hanya membantu mendapatkan data 

secara cepat, tetapi juga memberikan wawasan mendalam yang relevan 

dengan kebutuhan pasar saat ini. 

2.​ Mengintegrasikan Pendekatan Kuantitatif dan Kualitatif 

Mengatasi tantangan riset pasar juga memerlukan pendekatan 

hybrid yang menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif. Pendekatan 

kuantitatif memberikan data numerik yang dapat diukur, sementara 

pendekatan kualitatif memberikan konteks dan alasan di balik angka 

tersebut. Misalnya, survei online dapat diikuti dengan wawancara 

mendalam untuk memahami motivasi dan persepsi konsumen. 

Pendekatan ini memastikan hasil riset yang lebih komprehensif dan dapat 

diandalkan. 
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3.​ Menyesuaikan Strategi dengan Dinamika Konsumen 

Konsumen di era digital cenderung memiliki preferensi dan perilaku 

yang cepat berubah. Oleh karena itu, penting bagi riset pasar untuk 

bersifat adaptif. Peneliti harus secara berkala memperbarui data dan 

strategi berdasarkan tren terbaru. Selain itu, riset berbasis iterasi, seperti 

melalui metode agile research, dapat membantu bisnis menyesuaikan 

produk atau layanan dengan kebutuhan konsumen secara dinamis. 

4.​ Menjaga Privasi dan Keamanan Data 

Tantangan lain di era digital adalah memastikan privasi dan 

keamanan data konsumen. Dengan regulasi seperti GDPR atau UU PDP 

di Indonesia, perusahaan harus memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan digunakan secara etis dan aman. Transparansi dalam proses 

pengumpulan data, seperti meminta izin eksplisit dari responden, adalah 

langkah penting untuk membangun kepercayaan. Selain itu, menerapkan 

enkripsi dan sistem keamanan berbasis cloud dapat mencegah kebocoran 

data yang dapat merusak reputasi perusahaan. 

 

 

Rangkuman!
 

Kendala dalam Pengumpulan dan Analisis Data: Beberapa kendala dalam 

pengumpulan data meliputi kesulitan menjangkau responden yang tepat, rendahnya 

tingkat respons dalam survei online, serta masalah privasi dan kepercayaan. Selain itu, 

kualitas data bisa terpengaruh oleh jawaban yang tidak akurat atau bias responden. 

Data dari sumber sekunder juga bisa usang atau tidak relevan. Dalam analisis, volume 

data yang besar dan keterbatasan pemahaman statistik dapat menyebabkan kesalahan 

interpretasi. Keterbatasan waktu dan sumber daya juga mempengaruhi kualitas riset. 
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Menghadapi Bias dalam Riset Pasar: Bias dalam riset pasar dapat terjadi pada 

seleksi responden, pengukuran, atau interpretasi data. Untuk mengurangi bias, teknik 

sampling yang representatif, pertanyaan yang netral, dan analisis yang objektif dengan 

alat analitik yang tepat sangat penting. Transparansi dalam proses riset juga diperlukan 

untuk membangun kepercayaan dan memastikan hasil riset dapat dipercaya. 

Strategi Mengatasi Tantangan Riset Pasar di Era Digital: Di era digital, teknologi 

seperti kecerdasan buatan (AI) dan machine learning membantu memproses data 

besar secara cepat dan akurat. Media sosial juga digunakan sebagai sumber data 

untuk memantau sentimen publik dan perilaku konsumen. Pendekatan riset yang 

menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif memberikan hasil yang lebih 

komprehensif. Riset pasar juga harus adaptif, mengingat dinamika konsumen yang 

cepat berubah. 

Menjaga Privasi dan Keamanan Data: Dalam era digital, penting untuk memastikan 

privasi dan keamanan data konsumen. Perusahaan harus mengikuti regulasi yang ada 

seperti GDPR dan UU PDP untuk menjaga kepercayaan responden. Penggunaan 

enkripsi dan sistem keamanan yang baik membantu mencegah kebocoran data yang 

dapat merusak reputasi perusahaan. 

LATIHAN! 

1.​ Apa saja kendala yang dapat dihadapi dalam pengumpulan data? 

2.​ Bagaimana bias dapat terjadi dalam riset pasar dan apa upaya untuk 

menguranginya? 

3.​ Apa saja strategi yang dapat digunakan untuk menghadapi tantangan riset 

pasar di era digital? 
4.​ Mengapa riset pasar harus bersifat adaptif di era digital? 

5.​ Apa langkah yang perlu diambil untuk menjaga privasi dan keamanan data 

dalam riset pasar? 
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Jawaban! 

1.​ Kendala dalam pengumpulan data antara lain kesulitan menjangkau responden 

yang tepat, rendahnya tingkat respons dalam survei online, masalah privasi dan 

kepercayaan, jawaban yang tidak akurat atau bias dari responden, serta data 

dari sumber sekunder yang usang atau tidak relevan. 

2.​ Bias dalam riset pasar dapat terjadi pada seleksi responden, pengukuran, atau 

interpretasi data. Untuk menguranginya, diperlukan teknik sampling yang 

representatif, pertanyaan yang netral, serta analisis yang objektif menggunakan 

alat analitik yang tepat. Transparansi dalam proses riset juga penting untuk 

membangun kepercayaan dan memastikan hasil yang dapat dipercaya. 

3.​ Di era digital, strategi yang dapat digunakan termasuk pemanfaatan teknologi 

seperti kecerdasan buatan (AI) dan machine learning untuk memproses data 

besar secara cepat dan akurat. Selain itu, media sosial digunakan sebagai 

sumber data untuk memantau sentimen publik dan perilaku konsumen. 

Pendekatan riset yang menggabungkan metode kuantitatif dan kualitatif juga 

membantu memberikan hasil yang lebih komprehensif. 

4.​ Riset pasar harus bersifat adaptif di era digital karena dinamika konsumen yang 

cepat berubah. Teknologi dan tren konsumen yang terus berkembang 

memerlukan riset yang fleksibel dan responsif terhadap perubahan. 

5.​ Untuk menjaga privasi dan keamanan data, perusahaan harus mengikuti regulasi 

yang ada seperti GDPR dan UU PDP. Selain itu, penggunaan enkripsi dan 

sistem keamanan yang baik sangat penting untuk mencegah kebocoran data 

yang dapat merusak reputasi perusahaan. 
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Modul IX Masa Depan Market Research 

A.​Prediksi Perkembangan Teknologi untuk Market 
Research   

Market research atau riset pasar telah menjadi elemen kunci dalam 

pengambilan keputusan bisnis. Dalam konteks ekonomi global yang semakin 

kompleks, pengumpulan, analisis, dan interpretasi data menjadi pondasi utama 

dalam menciptakan strategi bisnis yang efektif. Dengan perkembangan teknologi 

yang terus berkembang pesat, metode tradisional dalam riset pasar secara 

bertahap tergantikan oleh pendekatan berbasis teknologi yang lebih maju. Di 

masa depan, teknologi akan memainkan peran yang semakin signifikan dalam 

mendukung riset pasar melalui kemajuan-kemajuan berikut: 

1.​ Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence/AI): AI memiliki potensi 

besar dalam memproses data dalam jumlah besar dengan kecepatan 

yang sangat tinggi dan tingkat akurasi yang tinggi pula. Teknologi ini 

memungkinkan identifikasi pola, tren, dan korelasi yang sebelumnya sulit 

dideteksi oleh manusia. Dengan pemanfaatan AI, analisis data tidak 

hanya lebih efisien tetapi juga dapat menghasilkan wawasan yang lebih 

mendalam. Sebagai contoh, chatbot berbasis AI dapat digunakan untuk 

mengumpulkan opini konsumen secara real-time, sementara algoritma 

pembelajaran mesin (machine learning) dapat membantu memprediksi 

preferensi konsumen di masa depan. 

2.​ Analitik Prediktif: Analitik prediktif memanfaatkan algoritma canggih 

untuk memprediksi perilaku konsumen berdasarkan data historis. Dengan 

menggunakan pendekatan ini, perusahaan dapat mengambil langkah 

proaktif dalam merancang strategi pemasaran, mengoptimalkan 

pengelolaan rantai pasokan, dan meningkatkan pengalaman pelanggan. 

Sebagai ilustrasi, industri ritel dapat menggunakan analitik prediktif untuk 

menentukan tren produk yang akan diminati konsumen di musim 

mendatang. 
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3.​ Otomatisasi Proses Riset: Teknologi otomatisasi, seperti chatbot, survei 

otomatis, dan teknologi pengenalan suara, telah merevolusi cara 

pengumpulan data dalam riset pasar. Proses ini tidak hanya lebih hemat 

waktu tetapi juga dapat mengurangi bias manusia dalam pengumpulan 

data. Sebagai contoh, survei berbasis suara dapat meningkatkan 

keterlibatan responden karena lebih interaktif dibandingkan survei tertulis 

tradisional. 

4.​ Internet of Things (IoT): IoT menawarkan sumber data baru yang kaya 

melalui perangkat pintar yang digunakan dalam kehidupan sehari-hari. 

Data yang dihasilkan oleh perangkat IoT dapat memberikan wawasan 

tentang perilaku konsumen secara real-time. Sebagai contoh, perangkat 

rumah pintar dapat memberikan informasi tentang preferensi penggunaan 

energi konsumen, yang kemudian dapat digunakan oleh perusahaan 

energi untuk mengembangkan produk yang lebih sesuai. 

5.​ Virtual Reality (VR) dan Augmented Reality (AR): Teknologi VR dan AR 

menghadirkan peluang baru dalam riset pasar dengan menciptakan 

simulasi pasar yang realistis. Responden dapat berinteraksi dengan 

produk atau layanan dalam lingkungan virtual, memberikan umpan balik 

yang lebih autentik dan mendalam. Sebagai contoh, industri otomotif 

dapat menggunakan VR untuk menguji desain interior mobil baru sebelum 

produksi massal dilakukan. 

 

B.​ Integrasi Riset Pasar dengan Tren Global   

Riset pasar tidak dapat dipisahkan dari tren global yang berkembang 

pesat. Isu-isu seperti keberlanjutan, inklusivitas, personalisasi, dan globalisasi 

telah menjadi fokus utama yang mempengaruhi perilaku konsumen dan strategi 

bisnis. Integrasi riset pasar dengan tren global ini mencakup beberapa aspek 

berikut: 
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1.​ Keberlanjutan: Kesadaran konsumen terhadap isu-isu lingkungan 

semakin meningkat. Konsumen tidak hanya mencari produk yang 

berkualitas tetapi juga yang mendukung praktik keberlanjutan. Oleh 

karena itu, riset pasar harus mencakup analisis tentang bagaimana 

produk atau layanan dapat mengurangi dampak lingkungan. Misalnya, 

perusahaan dapat melakukan survei untuk memahami preferensi 

konsumen terhadap bahan daur ulang atau produk dengan jejak karbon 

rendah. 

2.​ Inklusivitas: Dalam era yang semakin global dan terhubung, inklusivitas 

menjadi faktor penting dalam riset pasar. Segmentasi pasar tidak lagi 

hanya berdasarkan demografi tradisional seperti usia dan gender, tetapi 

juga mempertimbangkan latar belakang sosial, budaya, dan preferensi 

individu. Hal ini memastikan bahwa strategi pemasaran dapat menjangkau 

semua kelompok secara adil dan relevan. Sebagai contoh, industri mode 

kini lebih inklusif dengan menghadirkan produk untuk berbagai ukuran 

tubuh dan gaya hidup. 

3.​ Personalisasi: Dengan semakin banyaknya data konsumen yang 

tersedia, perusahaan kini memiliki peluang untuk menawarkan 

pengalaman yang lebih personal kepada pelanggan. Riset pasar akan 

berfokus pada analisis data untuk memahami kebutuhan individu, 

memungkinkan perusahaan menciptakan produk dan layanan yang 

benar-benar sesuai dengan preferensi konsumen. Sebagai ilustrasi, 

layanan streaming musik dapat merekomendasikan playlist berdasarkan 

kebiasaan mendengarkan pengguna. 

4.​ Globalisasi: Meskipun dunia menjadi semakin terhubung, penting bagi 

riset pasar untuk mempertimbangkan perbedaan budaya dan preferensi 

lokal dalam konteks global. Misalnya, strategi pemasaran yang berhasil di 

satu negara belum tentu relevan di negara lain. Oleh karena itu, riset 

pasar harus mencakup studi mendalam tentang pasar lokal untuk 

menciptakan strategi yang efektif. 
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C.​Kesiapan Bisnis dalam Mengadopsi Transformasi Digital 
Market Research   

Transformasi digital dalam riset pasar adalah keniscayaan bagi bisnis 

yang ingin tetap kompetitif di era modern. Namun, adopsi teknologi ini 

memerlukan kesiapan yang matang, baik dari segi infrastruktur maupun sumber 

daya manusia. Berikut adalah langkah-langkah yang dapat dilakukan oleh bisnis 

untuk menghadapi transformasi ini: 

1.​ Investasi pada Teknologi: Bisnis harus siap mengalokasikan anggaran 

untuk mengadopsi teknologi baru seperti AI, analitik data, dan perangkat 

IoT. Investasi ini tidak hanya mencakup pembelian perangkat keras dan 

perangkat lunak tetapi juga pelatihan karyawan agar mampu 

memanfaatkan teknologi tersebut secara efektif. 

2.​ Pengembangan Kompetensi Sumber Daya Manusia (SDM): Kunci 

keberhasilan transformasi digital adalah kemampuan SDM dalam 

memahami dan menggunakan alat-alat digital. Perusahaan perlu 

menyelenggarakan pelatihan untuk meningkatkan keterampilan karyawan, 

seperti analisis data, pemrograman dasar, dan pengelolaan perangkat 

lunak riset pasar. Dengan demikian, perusahaan dapat memaksimalkan 

potensi teknologi yang digunakan. 

3.​ Kolaborasi dengan Penyedia Teknologi: Bermitra dengan perusahaan 

teknologi dapat mempercepat proses transformasi digital. Kolaborasi ini 

memungkinkan bisnis untuk mengakses teknologi terbaru tanpa harus 

mengembangkan sendiri dari awal. Sebagai contoh, perusahaan dapat 

bekerja sama dengan startup teknologi untuk mengembangkan platform 

riset pasar berbasis cloud. 

4.​ Penguatan Infrastruktur Digital: Untuk mendukung implementasi 

teknologi digital, perusahaan perlu memastikan bahwa infrastruktur digital 

mereka memadai. Ini mencakup jaringan internet yang cepat dan stabil, 

sistem penyimpanan data yang aman, serta perlindungan terhadap 

ancaman siber. 

151 
 



 

5.​ Adaptasi Strategi Bisnis: Transformasi digital tidak hanya tentang 

adopsi teknologi, tetapi juga tentang bagaimana perusahaan dapat 

menyesuaikan strategi mereka untuk memanfaatkan teknologi tersebut 

secara maksimal. Misalnya, perusahaan dapat mengintegrasikan hasil 

riset pasar berbasis data ke dalam proses pengambilan keputusan bisnis 

secara real-time. 
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Modul X Penutup 

A.​Kesimpulan Mengapa Market Research Adalah Investasi 
Penting. 

Riset pasar merupakan investasi esensial bagi perusahaan yang ingin 

bertahan dan berkembang dalam lingkungan bisnis yang kompetitif. Melalui riset 

pasar, perusahaan dapat memahami kebutuhan, preferensi, dan perilaku 

konsumen, yang menjadi dasar dalam pengembangan produk atau layanan yang 

sesuai dengan permintaan pasar. Dengan demikian, perusahaan dapat 

menciptakan nilai yang relevan bagi konsumen, meningkatkan kepuasan, dan 

membangun loyalitas pelanggan.  

Selain itu, riset pasar memungkinkan perusahaan mengidentifikasi 

peluang pasar baru. Dengan menganalisis data pasar, perusahaan dapat 

menemukan segmen yang belum terlayani atau kebutuhan konsumen yang 

belum terpenuhi. Hal ini membuka kesempatan bagi perusahaan untuk 

mengembangkan produk atau layanan inovatif yang dapat memenuhi kebutuhan 

tersebut, sehingga memperluas pangsa pasar dan meningkatkan pendapatan. 

Pemahaman mendalam tentang persaingan juga dapat diperoleh melalui 

riset pasar. Dengan mengetahui kekuatan dan kelemahan pesaing, perusahaan 

dapat merancang strategi yang efektif untuk bersaing di pasar. Informasi ini 

membantu perusahaan dalam menentukan posisi produk, strategi penetapan 

harga, dan pendekatan pemasaran yang tepat untuk memenangkan persaingan. 

Riset pasar juga berperan penting dalam pengambilan keputusan yang 

didasarkan pada data. Keputusan bisnis yang didukung oleh data cenderung 

lebih akurat dan efektif dibandingkan dengan keputusan yang hanya 

berdasarkan intuisi atau asumsi. Dengan data yang diperoleh dari riset pasar, 

perusahaan dapat merencanakan strategi pemasaran, pengembangan produk, 

dan ekspansi pasar dengan lebih percaya diri, mengurangi risiko kegagalan, dan 

meningkatkan peluang sukses. 
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Dalam konteks pengembangan produk, riset pasar memberikan wawasan 

tentang fitur yang diinginkan oleh konsumen, harga yang kompetitif, dan standar 

kualitas yang diharapkan. Informasi ini memungkinkan perusahaan untuk 

merancang produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen tetapi juga 

memiliki keunggulan kompetitif di pasar. Dengan demikian, perusahaan dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan mendorong repeat purchase. 

Evaluasi kinerja kampanye pemasaran menjadi lebih terstruktur dengan 

adanya riset pasar. Perusahaan dapat mengukur efektivitas kampanye, 

memahami respon pasar, dan menentukan area yang perlu ditingkatkan. Dengan 

demikian, perusahaan dapat melakukan penyesuaian strategi secara real-time 

untuk mencapai hasil yang optimal. 

Lebih lanjut, riset pasar membantu perusahaan dalam mengurangi risiko 

bisnis. Dengan pemahaman yang mendalam tentang pasar dan pelanggan, 

perusahaan dapat membuat keputusan yang lebih terinformasi dan mengurangi 

risiko kegagalan. Misalnya, riset pasar dapat membantu perusahaan untuk 

mengetahui apakah ada permintaan untuk produk atau layanan baru sebelum 

mereka menginvestasikan sumber daya untuk mengembangkannya. 

Dalam jangka panjang, investasi dalam riset pasar dapat meningkatkan 

profitabilitas perusahaan. Dengan memahami pasar, mengidentifikasi peluang, 

dan merancang strategi yang efektif, perusahaan dapat meningkatkan penjualan, 

mengurangi biaya, dan meningkatkan efisiensi operasional. Semua ini 

berkontribusi pada peningkatan laba dan pertumbuhan bisnis yang 

berkelanjutan. Oleh karena itu, riset pasar bukan hanya sekadar alat tambahan, 

tetapi merupakan investasi penting yang harus menjadi bagian integral dari 

strategi bisnis perusahaan. Dengan melakukan riset pasar secara konsisten, 

perusahaan dapat tetap relevan dalam pasar yang dinamis, merespons 

perubahan dengan cepat, dan memanfaatkan peluang yang ada untuk mencapai 

kesuksesan jangka panjang. 
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B.​Strategi untuk Tetap Relevan dengan Pasar yang 
Berubah. 

Dalam menghadapi dinamika pasar yang terus berubah, perusahaan perlu 

mengadopsi berbagai strategi adaptasi untuk tetap relevan dan kompetitif. Salah 

satu langkah awal yang krusial adalah kemampuan mengidentifikasi sinyal 

perubahan pasar sejak dini. Hal ini dapat dicapai melalui peningkatan 

kemampuan membaca tren konsumen, perubahan perilaku pesaing, dan 

perkembangan teknologi terbaru. Analisis pelanggan yang mendalam serta 

pemantauan aktivitas kompetitor menjadi elemen penting dalam proses ini. 

Sebagai contoh, sebuah perusahaan teknologi yang beroperasi di pasar 

smartphone dapat mengidentifikasi investasi besar-besaran pesaing dalam 

pengembangan kecerdasan buatan (AI) sebagai sinyal bahwa AI akan menjadi 

faktor penentu dalam persaingan pasar. Sebagai respons, perusahaan tersebut 

dapat mulai memprioritaskan pengembangan produk yang mengintegrasikan AI 

dan berinvestasi dalam talenta terkait. 

Selain itu, mendorong eksplorasi dan eksperimen dalam organisasi 

menjadi strategi penting untuk beradaptasi dengan perubahan yang tidak 

terduga. Memberikan kebebasan kepada karyawan untuk mengusulkan dan 

menguji ide-ide baru tanpa takut akan kegagalan dapat memicu inovasi yang 

signifikan. Penggunaan teknologi untuk memfasilitasi pengujian ide serta 

membangun budaya yang melihat kegagalan sebagai pelajaran berharga akan 

mendorong semangat inovatif dalam perusahaan. Sebagai ilustrasi, sebuah 

perusahaan manufaktur yang menghadapi masalah tingginya tingkat cacat 

produk dapat memberikan tim produksi kebebasan untuk mencoba berbagai 

metode perbaikan. Meskipun beberapa eksperimen awal mungkin tidak berhasil, 

pendekatan ini dapat menghasilkan solusi yang signifikan dalam mengurangi 

tingkat cacat dan meningkatkan efisiensi produksi secara keseluruhan  
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Selanjutnya, pembaruan dan pengujian produk atau layanan baru menjadi 

esensial dalam menjaga relevansi di pasar yang berubah. Pengumpulan data 

pelanggan, umpan balik, dan analisis pasar membantu mengidentifikasi area 

yang memerlukan peningkatan atau inovasi. Membentuk tim kreatif yang fokus 

pada inovasi produk dan melakukan uji pasar dalam skala kecil sebelum 

peluncuran luas dapat meminimalkan risiko dan memastikan produk atau 

layanan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Misalnya, sebuah perusahaan 

perangkat lunak yang menghadapi persaingan ketat dapat merilis pembaruan 

dengan fitur-fitur baru yang lebih canggih dan ramah pengguna. Sebelum 

peluncuran luas, uji beta dengan kelompok kecil pengguna dapat memberikan 

masukan berharga untuk memastikan stabilitas produk. 

Memperluas dan mendiversifikasi metode sumber juga merupakan 

strategi penting dalam menghadapi perubahan pasar. Ketergantungan pada satu 

atau dua pemasok utama dapat menjadi risiko jika terjadi gangguan dalam 

pasokan. Oleh karena itu, mendiversifikasi pemasok, mengembangkan 

kemampuan internal untuk memproduksi kebutuhan, dan memiliki rencana 

cadangan untuk situasi darurat menjadi langkah-langkah yang bijaksana. 

Sebagai contoh, sebuah perusahaan makanan cepat saji yang memiliki banyak 

pemasok daging dapat dengan cepat beralih ke pemasok lain jika salah satu 

mengalami masalah produksi, sehingga operasional tetap berjalan lancar. 

 

 

​  
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