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(Menghadapi Dunia Bisnis yang Kompetitif)
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dasar yang kuat untuk merancang strategi pemasaran yang efektif dan beradaptasi
dengan perubahan di pasar yang terus berubah. Mulailah dengan menjelajahi dasar-
dasar pemasaran yang akan membantu perusahaan sukses dalam dunia bisnis yang
kompetitif.

Buku ini dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi,
terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang berhubungan dengan
Manajemen Pemasaran ataupun siapa saja yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya
buku ini diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada para pembaca
mengenai konsep dasar Strategi Pemasaran.
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PRAKATA

Puji syukur kami ucapkan kehadirat ALLAH SWT, berkat
rahmat dan hidayah-Nya sehingga penulis dapat menyelesaikan
penyusunan buku yang berjudul Strategi Pemasaran (Menghadapi
Dunia Bisnis yang Kompetitif).

Pembahasan dalam buku ini meliputi Konsep Dasar
Pemasaran, Perencanaan Strategis dan Proses Pemasaran,
Kepuasan Pelanggan, Loyalitas Pelanggan, Strategi Produk dan
Jasa, Strategi Diversifikasi, Strategi Penetapan Harga, Strategi
Promosi, Segmenting, Targeting, Positioning, Keputusan
Pembelian, Riset Pemasaran, Keunggulan Bersaing di Pasar, dan
Strategi Pemasaran Digital.

Pembahasan materi dalam buku ini telah disusun secara
sistematis dengan tujuan memudahkan pembaca. Buku ini
dihadirkan sebagai bahan referensi bagi praktisi, akademisi,
terkhusus mahasiswa yang sedang mengikuti mata kuliah yang
berhubungan dengan Manajemen Pemasaran ataupun siapa saja
yang ingin mendalami lebih jauh. Terbitnya buku ini diharapkan
mampu memberikan pemahaman kepada para pembaca mengenai
konsep dasar Strategi Pemasaran (Menghadapi Dunia Bisnis yang
Kompetitif).

Penulis merasa bahwa Buku Strategi Pemasaran
(Menghadapi Dunia Bisnis yang Kompetitif) ini jauh dari
sempurna, oleh karena itu segala masukan baik berupa saran
maupun kritik yang membangun sangat diharapkan. Semoga buku
ini dapat memberikan sumbangsih bagi kepustakaan di Indonesia
dan bermanfaat bagi kita semua.

Purbalingga, November 2023

Tim Penulis
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BAB
KONSEP DASAR

PEMASARAN

Shalfi Andri, S.P., M.M.
Politeknik Tempo Jakarta

A. Pendahuluan

Menurut Herlambang (2021), Pemasaran adalah salah
satu dalam perekonomian yang membantu dalam menciptakan
sebuah nilai ekonomi. Pemasaran lebih dari sekedar menjual
produk atau jasa; Ini adalah pendekatan komprehensif yang
mencakup pemahaman menyeluruh tentang kebutuhan dan
keinginan pelanggan, bagaimana suatu produk atau layanan
memenuhi kebutuhan tersebut, dan bagaimana menyampaikan
pesan pemasaran secara efektif kepada pelanggan.

PRODUKSI PRODUKSI

Sumber: Herlambang (2021)

Gambar 1.1. Peranan Pemasaran

Dalam tulisan ini, kita akan mengeksplorasi konsep dasar
pemasaran, mulai dari memahami pasar dan pelanggan hingga
strategi pemasaran yang efektif, menganalisis pesaing, dan
mengembangkan tren pemasaran. Penulis akan merinci
bagaimana pemasaran tidak hanya sekedar promosi tetapi juga
penetapan harga, distribusi, dan pengembangan produk. Semua
ini untuk membantu memahami bagaimana pemasaran dapat

1
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PERENCANAAN
STRATEGIS DAN
PROSES PEMASARAN

Yudi Tusri, S.E., M.Si.
Universitas Prabumulih

Pendahuluan

Bisnis tanpa perencanaan, bagaikan melakukan
perjalanan di tengah rimba tanpa petunjuk dan arah yang jelas.
Kalimat ini tepat untuk menggambarkan seorang pelaku bisnis
yang sedang berkembang di tengah masyarakat. Sebut saja
bisnis batu akik atau bunga hias. Saat trend batu akik popular di
tengah masyarakat, berbondong-bondong banyak orang
mencari peruntungan dengan menjual atau menjadi perantara
untuk memenuhi keinginan para penghobi batu akik. Tidak
sedikit dari mereka, rela pergi ke pelosok atau menyusuri sungai
untuk memperoleh batu akik untuk kemudian di jual di pasar.
Namun, seiring dengan turunnya trend batu akik, sirna pula
semarak jualanya di pasaran. Penurunan inipun
menggambarkan betapa minimnya perencanaan dalam proses
penjualan batu akik.

Unsur utama proses manajemen pemasaran adalah
strategi dan rencana pemasaran yang mendalam dan kreatif dan
dapat memandu kegiatan pemasaran. Pengembangan strategi
pemasaran yang benar sepanjang waktu memerlukan bauran
disiplin dan fleksibilitas. Perusahaan harus tetap berpegang
pada strategi, Tetapi juga menemukan cara baru untuk terus
mengembangkannya. = Pemasaran juga  harus selalu
meningkatkan strategi untuk sejumlah produk dan jasa di dalam
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Hj. Elli Sulistyaningsih, S.E., M.M.
Universitas Borobudur

A. Pendahuluan

Pelanggan adalah seseorang atau kelompok yang
menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan oleh suatu
perusahaan. Mereka adalah konsumen yang membeli dan
menggunakan produk atau jasa suatu perusahaan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Mereka adalah
sumber pendapatan utama bagi perusahaan, karena mereka
membuat pembelian yang mendukung operasi bisnis dan
menghasilkan keuntungan.

Setelah mempelajari bab ini, pembaca diharapkan dapat
memahami dan menjelaskan kembali tentang pengertian
kepuasan pelanggan. tujuan dan manfaat kepuasan pelanggan,
faktor - faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan, cara
mengukur indikator kepuasan pelanggan, alasan mengapa perlu
melakukan survei kepuasan pelanggan, langkah langkah survei
kepuasan pelanggan, cara mengoptimalkan kepuasan
pelanggan, apa yang harus dilakukan untuk menjaga kepuasan
pelanggan.
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A. Pendahuluan

Loyalitas merupakan topik yang menarik untuk dibahas.
Loyalitas mempunyai peranan yang penting bagi perusahaan.
Sehingga menciptakan pelanggan yang loyal adalah keharusan
bagi setiap perusahaan. Kotler dan Keller dalam (Familiar and
Maftukhah, 2015) menjelaskan loyalitas merupakan satu-
satunya nilai yang diciptakan perusahaan dengan membangun
nilai yang bersumber dari pelanggan dari semua nilai
perusahaan sekarang dan masa mendatang. Suatu usaha disebut
sukses apabila berhasil mendapatkan, mempertahankan dan
menumbuhkan pelanggan.

Pada umumnya, setiap pemasar ingin pelanggan dapat
dipertahankan selama mungkin. Hal ini bukan pekerjaan yang
ringan karena perubahan-perubahan dalam dunia bisnis sangat
dinamis, baik perubahan dalam diri pelanggan maupun
perubahan lingkungan eksternal. Selain itu perubahan
lingkungan yang dinamis juga membuat tugas pemasar untuk
menciptakan pelanggan yang loyal semakin tidak mudah.
Perubahan kondisi perekonomian dan perkembangan teknologi
informasi semakin memberikan pengaruh yang besar pada
konsumen dan perilakunya. Semua perubahan tersebut
membuat tingkat persaingan yang semakin ketat yang secara
otomatis mempengaruhi perilaku konsumen, (Darsono, 2017).
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Pendahuluan

Berbicara mengenai pemasaran, maka tidak akan terlepas
dari beberapa hal yang menyebabkan timbulnya pemasaran itu,
adapun hal-hal tersebut diantaranya adalah keinginan,
kebutuhan, permintaan, pertukaran atau transaksi, dan pasar.
Dari banyak hal yang menyebabkan timbulnya pemasaran
tersebut menyebabkan banyak ahli dalam bidang pemasar yang
telah memberikan definisi yang berbeda mengenai pemasaran,
namun pada dasarnya pandangan mereka terhadap pemasaran
tetap sama. Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang
membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka
butuhkan serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran
timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. Pengertian
tersebut mengandung arti bahwa setiap individu pertama kali
harus merumuskan kebutuhan dan keinginan baru kemudian
mengadakan hubungan dengan pihak lain agar kebutuhan dan
keinginan terpuaskan. Pemasaran adalah sistem total dari
kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan,
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan baik
konsumen saat ini maupun konsumen potensial.
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A. Pendahuluan
Strategi diversifikasi adalah upaya mencari dan
mengembangkan produk atau pasar baru untuk pertumbuhan
berkelanjutan, peningkatan pendapatan, keuntungan, dan
fleksibilitas. Diversifikasi dapat dilakukan dengan tiga cara,
yaitu:
1. Diversifikasi konsentris
Dengan cara ini diperkenalkan produk-produk baru
yang memiliki keterkaitan pemasaran atau industri atau
hubungan teknologi dengan produk yang sudah ada. Ada
dua cara untuk mencapai diversifikasi konsentris, yaitu
dengan membentuk perusahaan baru atau melakukan
merger dan akuisisi. Merger adalah penggabungan dua
perusahaan menjadi satu. Pada saat yang sama, akuisisi
dilakukan dengan mengambil kembali kendali suatu
perusahaan milik perusahaan lain.
2. Diversifikasi horizontal
Dimana melalui cara ini perusahaan menambah
produk-produk baru yang tidak berkaitan dengan produk
yang telah ada, akan tetapi dijual kepada pelanggan yang
sama.
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Pendahuluan

Harga bisa dikatakan elemen penting dalam kegiatan
strategi pemasaran. Harga berinteraksi dengan seluruh elemen
lainnya dalam bauran pemasaran dalam menentukan efektivitas
dalam setiap elemen. Dalam menentukan strategi penetapan
harga disesuaikan dengan strategi pemasaran. Jadi tidak benar
harga adalah elemen mandiri dalam bauran pemasaran tapi
sebagai elemen sentral dalam bauran pemasaran.

Harga bukan sebagai pelengkap dalam kegiatan produksi
tetapi penetapan harga sebagai suatu strategi. Dalam
menentukan harga harus dapat menciptakan nilai tertentu (value
pricing) yang akan membantu konsumen saat melakukan
pembelian dan sebagai alat perang dalam menghadapi
persaingan pasar. Bagi konsumen adalah jumlah uang yang
dibayar atas pembelian barang/jasa.

Konsep Penetapan Strategi Harga
Menurut Tjiptono (2015), harga mempunyai dua peranan
utama bagi konsumen dalam melakukan pembelian:
1. Peran alokasi harga, adalah harga mempunyai fungsi untuk
membantu konsumen dalam memutuskan cara memperoleh
utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya beli. Jadi



DAFTAR PUSTAKA

Utama, E. R,, et al. (2019). Manajemen Operasi. Jakarta: UM Jakarta
Press

Gracei Haquei-Fawzii, Marisaa. 2021. Strategi Pemasaran: Konseip
Teiorii dan limpleimeintasii. Pascal Books.

https:/ /accuratei.iid / eikonomiikeiuangan/apaiitubundleipriiciing
/ #:~:teixt=Beirdasarkan %?20laman %20lindeieid % 2C %20bun
dlei%20priiciing,laynan %20teirseibut %20diibeilii % 20seicara
%20teirpiish.

https:/ /compas.co.iid/artiiclei/ strateigii-peineitapan-harga-
produk-baru/

https:/ /Imsspada.keimdiikbud.go.iid / plugiinfiilei.php/130632/m
od_reisourcei/conteint/5/Peientuan%20Harga %20Jual. pdf

https:/ / qontak.com/blog/ strateigii-peineitapan-harga/
http:/ /reiposiitory.radeiniintan.ac.iid/
https:/ / www .eiquiipeirp.com/blog/mark-up-priiciing/

Rusdiana. (2014). Manajemen Operasi. Bandung: CV Pustaka Setia
Bandung.

Siisca, et al. (2020). Manajemen Operasional. Bandung: Widina Bhakti
Persada.

Tjiptono, F. (2015). Strategi Pemasaran. Yogyakarta: CV. Andi
Offset.

Zain Assalamu ZA, Saida et al. (2020). Manajemen Pemasaran: Teori
dan Strategi. Forum Pemuda Aswaja.

122



TENTANG PENULIS

Susanti Wahyuningsih, S.E., M.M., Lahir di
Semarang, 4 Juli 1973. Penulis lulus Sarjana
Ekonomi Manajemen di Fakultas Ekonomi
Universitas 17 Agustus Semarang (UNTAG)
pada tahun 1997, dilanjutkan dengan
Pendidikan =~ Program  Magister = IImu
Manajemen (M.M) di Fakultas Ekonomi STIE
Mitra Indonesia Yogyakarta diraih pada tahun 2009. Sejak tahun

2000 sampai sekarang penulis mengabdi pada dua Kampus sebagai
dosen tetap yang berada di Kota Semarang yaitu Sekolah Tinggi
IImu Ekonomi Pelita Nusantara (PENA). Penulis juga sering
melakukan penelitian dan menulis jurnal dari hasil penelitian
dalam bentuk luaran Publikasi Nasional yang terakreditasi. Sebagai
salah satu penulis dalam buku ini, saya berharap besar semoga
buku ini memiliki manfaat yang besar khususnya untuk para
mahasiswa dan rekan akademisi yang menggeluti bidang Ilmu
Manajemen.

123



BAB

A.

124

STRATEGI
PROMOSI

Ni Wayan Dian Irmayani, S.E, M.M.
Dosen Politeknik Nasional Denpasar

Pendahuluan

Dalam dunia bisnis yang kompetitif, merancang rencana
promosi yang efektif adalah langkah krusial untuk
meningkatkan kesadaran konsumen, memperluas pangsa pasar,
dan mengoptimalkan penjualan produk atau jasa. Salah satu
pendekatan yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi
potensi dan tantangan dalam menyusun rencana promosi yang
sukses adalah Analisis SWOT. Analisis SWOT adalah alat
analisis yang kuat dan populer yang membantu perusahaan
memahami kekuatan (Strengths), kelemahan (Weaknesses),
peluang (Opportunities), dan ancaman (Threats) yang dihadapi
baik dari internal maupun eksternal perusahaan. Dalam konteks
promosi, analisis SWOT berfungsi sebagai panduan strategis
yang menyediakan wawasan mendalam tentang faktor-faktor
kunci yang perlu dipertimbangkan sebelum merancang rencana
promosi yang berdaya saing. Dalam bab ini, akan dibahas
tentang pentingnya analisis SWOT dalam menyusun rencana
promosi. Bab ini juga akan menguraikan setiap aspek analisis
SWOT dan menjelaskan bagaimana informasi yang dihasilkan
dari analisis ini dapat membantu perusahaan dalam
mengidentifikasi keuntungan kompetitif, mengatasi tantangan,
dan mengeksplorasi peluang yang ada.
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A. Pendahuluan

Di era globalisasi saat ini yang didukung dengan
kemajuan teknologi yang sangat pesat, menyebabkan
perkembangan pasar menjadi lebih besar dan luas dimana setiap
konsumen memiliki perbedaan dari segi keinginan, sumber
daya, lokasi, sikap dan praktek pembelian. Dengan adanya
perbedaan ini, mustahil bagi perusahaan untuk dapat
menghubungkan semua konsumen dalam pasar yang besar dan
luas ini. Perusahaan perlu melakukan identifikasi segmentasi
pasar agar dapat mengetahui kelompok mana yang bisa mereka
masuki dengan efektif.

B. Segmentasi Pasar

Segmentasi pasar membagi pasar dalam ‘irisan’ yang
terdefinisi dengan baik (Kotler & Keller, 2016). Segmentasi pasar
adalah pembagian pasar ke dalam beberapa kelompok
konsumen dengan kebutuhan dan karakteristik yang mirip,
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Segmentasi membantu
perusahaan dalam membagi pasar yang begitu besar dan luas ke
dalam beberapa kelompok kecil yang dapat dijangkau secara
lebih efisien dan efektif dengan produk maupun jasa yang sesuai
dengan kebutuhannya (Kotler & Armstrong, 2020). Dalam
segmentasi pasar, setiap kelompok merepresentasikan
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. Pendahuluan

Targeting adalah sebuah proses dalam pemasaran dan
strategi bisnis yang digunakan untuk mengidentifikasi, memilih,
dan fokus ke segmen pasar atau kelompok pelanggan tertentu
yang punya karakteristik atau kebutuhan yang sesuai dengan
produk atau layanan yang ditawarkan. Dalam targeting,
perusahaan berusaha mendekatkan konsumen yang paling
mungkin tertarik sama produk atau layanan mereka, dengan
tujuan meningkatkan efisiensi pemasaran dan penggunaan
sumber daya.

Definisi ~ targeting adalah proses pengevaluasian
segmentasi dan pemfokusan strategi pemasaran pada sebuah
negara, provinsi, atau sekelompok orang yang memiliki potensi
untuk memberikan respon. Target pasar dapat juga diartikan
sebagai kegiatan yang berisi dan menilai serta memilih satu atau
lebih segmen pasar yang akan dimasuki oleh suatu perusahaan,
(Wijaya & Sirine, 2016).

Beberapa konsep dasar dalam targeting (Yulia, 2003),
meliputi:

1. Segmentasi Pasar: Proses mengelompokkan pasar jadi
kelompok-kelompok kecil (segmen) berdasarkan
karakteristik bersama seperti usia, jenis kelamin, pendapatan,
minat, atau perilaku. Segmentasi ini membuat perusahaan
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A. Pendahuluan

Untuk memulai bisnis atau meluncurkan produk yang
berorientasi pada layanan, setiap pengusaha ataupun manajer
diminta untuk menguraikan rencana strategis pemasaran.
Proses rencana pemasaran strategis dimulai dengan audit situasi
saat ini di mana proses bisnis sedang beroperasi atau berencana
untuk beroperasi. Langkah yang mengikuti audit situasi adalah
pengembangan tujuan pemasaran yang harus spesifik, terukur,
dapat dicapai, berfokus pada hasil dan terikat waktu (Sutiksno
et al., 2020). Hal tersebut merupakan langkah yang mengikuti
tujuan pemasaran dalam proses perencanaan pemasaran
strategis dengan seperangkat kegiatan yang mencakup tentang
strategi tertentu, yaitu segmentasi, penargetan dan pemosisian.
Setiap perusahaan dan manajer berupaya untuk membangun
dan mengembangkan strategi baru demi menciptakan
diferensiasi suatu produk terutama yang berkaitan dengan
namanya estetika merek.

Perkembangan sebuah merek tidak terlepas dari fungsi
utama yang ditawarkan kepada calon pelanggan (Sudirman,
Efendi, et al, 2020). Manifestasi merek yang berkualitas
mencerminkan nilai-nilai kegunaan yang sangat substansial
dirasakan oleh pembeli. Di satu sisi, dimensi fungsional
mencakup semua atribut, yang dianggap utilitarian, rasional,
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. Pendahuluan

Strategi pemasaran adalah rencana menyeluruh yang
berkaitan dengan pemasaran yang akan dilakukan oleh
perusahaan dengan tujuan untuk mencapai target yang
diharapkan oleh perusahaan. Strategi pemasaran ini dirancang
untuk mencari pangsa pasar yang sudah ditetapkan oleh
perusahaan. Setiap produk yang dihasilkan oleh perusahaan
sudah ditentukan siapa yang akan menjadi sasaran untuk
membeli dan menggunakan produk tersebut.

Perusahaan berusaha untuk dapat mencapai tujuan yang
diinginkan. Berbagai cara dilakukan untuk mendapatkan target
yang lebih baik. Selain kualitas produk yang disediakan untuk
konsumen, perusahaan juga berusaha untuk memberikan
pelayanan yang lebih baik. Menyangkut pelayanan ini,
perusahaan berusaha membuat strategi yang maksimal agar
konsumen tertarik ingin membeli produk yang dihasilkan.

Promosi, harga, kualitas produk itu sendiri dan saluran
distribusi adalah rangkaian kegiatan yang dilakukan oleh
perusahaan untuk mencapai target sasaran. Dengan melakukan
promosi yang baik, konsumen akan lebih mudah untuk
mengenal produk yang ditawarkan, dan dengan harga yang
terjangkau juga akan membuat konsumen akan bersedia untuk
membelinya. Apalagi ditambah dengan kualitas produk yang
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. Pendahuluan

Kebutuhan akan riset pemasaran diawali dengan adanya
permasalahan pemasaran. Adanya permasalahan
mengharuskan perusahaan mengambil keputusan untuk
mengatasi permasalahan tersebut. Agar dapat membuat
keputusan yang tepat diperlukan informasi yang tepat pula.
Untuk itu diperlukan riset pemasaran yang berperan
menyediakan informasi yang diperlukan perusahaan untuk
membuat keputusan dalam mengatasi permasalahan-
permasalahan pemasaran tersebut.

Pada dasarnya riset pemasaran mengikuti pola prosedur
yang sama dengan riset pada umumnya, yaitu dimulai dengan
perumusan masalah, tujuan riset, pengumpulan data,
pengolahan data, dan interpretasi temuan. Merencanakan,
mengumpulkan, mengevaluasi, dan melaporkan data tentang
isu-isu yang berkaitan dengan pemasaran dikenal sebagai riset
pemasaran (marketing research). Berdasarkan pengertian ini
dapat kita artikan bahwa riset pemasaran adalah sebuah
kegiatan penelitian di bidang pemasaran. Peneliti pemasaran
mempunyai tugas untuk membuat pandangan tentang sikap
dan perilaku pembelian pelanggan.

207



DAFTAR PUSTAKA
Alma, B. (2020). Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. Bandung:
Alfabeta.

Fatimah, F. N. B. (2016). Panduan Melakukan Riset Pemasaran (Nurti
L., Ed.). Quadrant.

Rangkuti, F. (2015). Riset Pemasaran. Jakarta: Gramedia Pustaka
Utama.

Kotler, P. & Keller, K. L. (2014). Manajemen Pemasaran (Edisi Ke-13).
Jakarta: Erlangga.

222



TENTANG PENULIS

Susilawati, S.E., M.Si. Penulis lahir di Jambi
tanggal 09 Oktober 1971. Penulis adalah dosen
tetap pada Program Studi Ekonomi
~ Pembangunan Universitas Batanghari Jambi.
4 Menyelesaikan pendidikan S1 di Institut
Manajemen Koperasi Indonesia Jurusan
| Manajemen Pemasaran pada tahun 1994 dan
melanjutkan S2 di Universitas Syiah Kuala pada program studi I[Imu
Ekonomi dan Studi Pembangunan hingga selesai pada tahun 2000.
Penulis menekuni bidang Manajemen Pemasaran dan Ilmu
Ekonomi Pembangunan. Motivasi penulis adalah berkarya untuk
memberi manfaat kepada banyak orang. Karya yang sudah
diterbitkan berupa hasil penelitian pada beberapa jurnal
terakreditasi.

223



BAB | xrUNGGULAN

BERSAING DI
14 PASAR

224

Dindin Nasrudin, M.Pd., M.M.
UIN Sunan Gunung Djati Bandung

. Pendahuluan

Keunggulan bersaing (competitive advantage) menjadi
prinsip penting bagi perusahaan yang ingin sukses di pasar
dalam lingkungan bisnis yang terus berubah dan penuh dengan
tantangan. Berbagai tipe, sumber, penciptaan dan pemeliharaan
keunggulan bersaing di pasar kontemporer dibahas sepintas
dalam Bab ini. Pembaca akan mendapatkan pemahaman awal
tentang bagaimana bisnis dapat memanfaatkan sumber daya
dan kompetensi inti mereka untuk menciptakan nilai tambah
dan memenangkan hati pelanggan dalam persaingan pasar yang
ketat.

Bab ini akan membahas tiga keunggulan bersaing utama:
keunggulan biaya, keunggulan produk yang berbeda, dan
keunggulan niche (ceruk pasar). Pembaca akan mendapatkan
pemahaman tentang prinsip, metode, dan best practices yang
digunakan untuk menerapkan ketiga strategi ini. Akan dibahas
juga bagaimana penerapan keunggulan biaya dan diferensiasi
produk dapat mempengaruhi preferensi konsumen dan posisi
perusahaan di pasar. Selain itu, akan dibahas bagaimana bisnis
dapat mengubah strategi mereka untuk menyesuaikan diri
dengan perubahan pasar.
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. Pendahuluan

Digitalisasi akibat adanya kemajuan teknologi telah
mempengaruhi strategi pemasaran kontemporer. Hal tersebut
mengubah pola konsumsi masyarakat yang semula selalu
membeli dan memegang produk yang akan dibelinya secara
langsung, kini orang mulai terbiasa untuk menghabiskan waktu
luang mereka untuk scrolling media sosial atau berselancar di
internet dan melakukan pembelian secara online, baik dengan
niat maupun secara impulsif. Bagi sebagian orang yang masih
merasa ragu untuk melakukan pembelian online, teknologi
virtual reality pun telah hadir menjadi solusi atas kesangsian
tersebut. Sebagai contoh, ketika seseorang ingin membeli lipstik
di salah satu e-commerce dan sedang mempertimbangkan warna
apakah yang cocok, konsumen dapat mencoba warna-warna
yang tersedia hanya dengan menatap layar smartphone dan
mengklik fitur ‘try it’. Selain itu, calon konsumen juga
dimudahkan dengan adanya testimoni berupa kata-kata, foto,
dan bahkan video produk dari para pembeli lainnya terkait
dengan produk yang akan dibeli. Pada uraian deskripsi produk
pun sudah banyak toko online yang menerangkan informasi
produk atau jasa yang dijual secara lengkap. Meski sering pula
dijumpai tipe konsumen yang belum yakin jika hanya membaca
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