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KATA PENGANTAR 

 

 

Membangun sebuah merek membutuhkan proses dan waktu yang panjang, 

dan diperlukan sebuah identitas merek yang kreatif & inovatif untuk mampu 

memenangkan persaingan, dan hati calon konsumen. Sejak tahun 2011 

Kementerian Perdagangan sudah melakukan kegiatan program pengembangan 

merek (rebranding), dan sudah menghasilkan lebih dari 300 merek sampai akhir 

tahun 2016. Bagaimana merek-merek lokal dapat bersaing menghadapi 

perdagangan bebas dan Masyarakat Ekonomi ASEAN, akan dibahas dalam 

penelitian ini. 

 

“Dalam nama Bapa dan Putra dan Roh Kudus. Amin” 

Puji dan syukur penulis panjatkan atas kasih dan karunia-Nya yang begitu 

besar, yang oleh karena kehendak-Nya penulis dapat menyelesaikan skripsi ini 

dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Sosial Kementerian Perdagangan 

dalam Membangun dan Mengembangkan Merek-Merek Lokal Menghadapi 

Perdagangan Bebas dan Masyarakat Ekonomi ASEAN.” 

 

Judul skripsi ini terinspirasi sejak berkenalan dengan mata kuliah Strategic 

Brand Communication yang membahas bagaimana sebuah merek dikomunikasikan 

dengan benar dan tepat sasaran. Penulis jatuh cinta dengan mata kuliah ini, dan 

berharap bisa menjadi bagian atau pelaku merek sebagai konsultan merek Indonesia. 
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Hal lain yang menginspirasi juga ketika Bapak Eka Wenats, Dosen mata 

kuliah penelitian kualitatif memberikan gambaran tentang sebuah penelitian, beliau 

mengatakan bahwa sebuah penelitian harus bisa menjadi manfaat untuk banyak 

orang, untuk masyarakat luas dan tentunya untuk peneliti sendiri. Dan melalui 

proses yang tidak sederhana akhirnya penulis memutuskan untuk mengambil tema 

yang menjadi judul penelitian ini, dan dengan dukungan semua pihak akhirnya 

penelitian ini dapat terselesaikan. 

 

Suatu kehormatan bagi penulis mendapatkan kesempatan melakukan 

penelitian ini di Kementerian Perdagangan Republik Indonesia. Proses panjang 

yang peneliti lalui memberikan suatu pengajaran yang sangat berarti dan 

bermanfaat. Untuk mengapresiasi hal itu penulis menyampaikan rasa terima kasih 

yang sebesar-besarnya atas semua bantuan dan dukungan serta inspirasi yang selalu 

menemani penulis, baik langsung maupun tidak langsung selama penyusunan 

skripsi ini. Dengan berbesar hati penulis menyampaikan rasa terima kasih ini secara 

khusus kepada para mentor, inspirator, motivator, nara sumber dan para sahabat 

yang penulis sebutkan dibawah ini. 

1. Bapak Enggartiasto Lukita selaku Menteri Perdagangan, Kementerian 

Perdagangan Republik Indonesia yang telah mengijinkan penulis untuk 

melakukan penelitian ini di Kementerian Perdagangan Republik 

Indonesia. 
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2. Ir. Arlinda, MA selaku Direktur Jenderal Pengembangan Ekspor 
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dalam penelitian ini. 
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23. Dan yang paling utama adalah kedua orang tua penulis yang selalu 

mendoakan penulis agar selalu sabar dan tekun, serta selalu dibawah 

lindungan Tuhan yang Maha Kuasa. 
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