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Puji syukur kehadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya, sehingga 

buku berjudul "Pemasaran Strategi" ini dapat disusun dan diterbitkan dengan 

baik. Buku ini merupakan hasil kerja kolaboratif dari para akademisi 

Universitas Riau Kepulauan yang memiliki kepedulian terhadap 

pengembangan ilmu manajemen, khususnya dalam bidang strategi bisnis dan 

pemasaran. 

Perubahan lingkungan bisnis yang semakin cepat dan tidak menentu 

menuntut perusahaan dan pelaku usaha untuk berpikir strategis. Oleh karena 

itu, buku ini hadir sebagai referensi penting yang membahas secara sistematis 

berbagai aspek dalam Pemasaran Strategi, mulai dari konsep dasar hingga 

aplikasi pada dunia nyata. Buku ini memuat 12 chapter dengan topik-topik 

seperti fondasi Pemasaran Strategi: visi, misi, dan tujuan organisasi, ruang 

lingkup pemasaran strategis, analisis SWOT, strategi produk, strategi digital 

marketing, hingga strategi ekspansi ke pasar global. 

Kami berharap, buku ini dapat memberikan kontribusi yang bermakna 

dalam proses pembelajaran mahasiswa, menjadi acuan bagi dosen dalam 

pengajaran, serta referensi praktis bagi pelaku usaha dan profesional di 

bidang manajemen. Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh 

kontributor dan pihak yang telah membantu dalam proses penulisan hingga 

penerbitan buku ini. 

Semoga buku ini memberikan manfaat dan mendorong lahirnya strategi-

strategi bisnis yang inovatif dan berdaya saing tinggi. 
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A. PENDAHULUAN 

Manajemen strategik merupakan disiplin penting dalam organisasi 

modern yang bertujuan untuk menciptakan keunggulan bersaing 

berkelanjutan melalui formulasi, implementasi, dan evaluasi strategi secara 

sistematis (David & David, 2017). Dalam era globalisasi dan disrupsi teknologi 

yang semakin kompleks, organisasi dituntut untuk dapat mengelola 

perubahan dengan cepat, efisien, dan efektif. Strategi tidak lagi sekadar 

perencanaan jangka panjang, tetapi juga mencerminkan kemampuan 

organisasi untuk bertahan dan berkembang di tengah tekanan lingkungan 

eksternal yang tidak menentu. Oleh karena itu, manajemen strategik telah 

menjadi elemen krusial dalam menentukan arah dan keberhasilan suatu 

organisasi, baik di sektor publik maupun swasta. 

Dalam kerangka manajemen strategik, terdapat tiga elemen inti yang 

tidak dapat dipisahkan, yaitu visi, misi, dan tujuan. Ketiganya berfungsi 

sebagai arah fundamental bagi pengambilan keputusan strategis serta 

menjadi acuan utama dalam seluruh aktivitas organisasi. Visi menetapkan 

gambaran masa depan yang ideal dan menjadi inspirasi kolektif bagi seluruh 

anggota organisasi. Misi menggambarkan eksistensi organisasi pada saat ini, 

menjelaskan alasan keberadaan organisasi, siapa yang dilayani, serta 

bagaimana organisasi menjalankan aktivitas utamanya. Sementara itu, tujuan 

menerjemahkan aspirasi jangka panjang tersebut ke dalam bentuk indikator 

keberhasilan yang konkret, terukur, dan realistis (Pearce & Robinson, 2015). 

Tanpa visi yang jelas, organisasi dapat kehilangan arah dan gagal 

beradaptasi terhadap perubahan. Tanpa misi yang kuat, identitas organisasi 

menjadi kabur, dan stakeholder internal maupun eksternal tidak memahami 

posisi serta kontribusi organisasi terhadap lingkungannya. Demikian pula, 

tanpa tujuan yang terdefinisi dengan baik, pencapaian kinerja sulit diukur, 

strategi sulit dievaluasi, dan akuntabilitas menjadi rendah (Kaplan & Norton, 

1996). 

Dalam praktiknya, perumusan visi, misi, dan tujuan yang efektif tidaklah 

sederhana. Banyak organisasi yang memiliki pernyataan visi dan misi, namun 

isinya terlalu umum, tidak membumi, atau bahkan hanya bersifat kosmetik 

(Sufi & Lyons, 2003). Sebuah pernyataan visi yang ideal seharusnya mampu 

menginspirasi, memberikan arah, dan membentuk komitmen jangka panjang 
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C. KESIMPULAN 

Visi, misi, dan tujuan adalah pilar utama dalam manajemen strategik yang 

menentukan arah jangka panjang, identitas organisasi, serta parameter 

keberhasilan. Ketiga elemen ini saling melengkapi dan harus dirumuskan 

secara konsisten serta diselaraskan dengan strategi organisasi. Formulasi 

yang tepat dan sinergis memungkinkan organisasi untuk beradaptasi, 

bersaing secara efektif, dan mencapai keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. 
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A. PENDAHULUAN 

Pemasaran merupakan proses analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan 

pengendalian berbagai program yang dirancang untuk menciptakan, menjalin, 

serta mempertahankan hubungan pertukaran yang menguntungkan dengan 

konsumen sasaran guna mencapai tujuan Perusahaan (Sundari and Imam 

Hanafi 2019).  

Dalam menghadapi persaingan, perusahaan perlu mencari dan 

menerapkan strategi yang paling sesuai. Kemampuan untuk bersaing dengan 

kompetitor sangat ditentukan oleh keunggulan strategi yang dimiliki. Secara 

umum, setiap perusahaan menginginkan pelanggan yang tetap loyal dalam 

jangka panjang, karena pelanggan setia merupakan aset yang sangat 

berharga. Oleh karena itu, untuk menarik minat konsumen agar melakukan 

pembelian, perusahaan harus mampu menyesuaikan strategi pemasarannya 

dengan situasi dan kondisi pasar yang sedang dihadapi (Rahmasari and 

Oktavia 2020).  

Strategi pemasaran mempunyai peran penting dalam sebuah perusahaan 

atau bisnis karena berfungsi untuk menentukan nilai ekonomi perusahaan, 

baik harga barang maupun jasa. Menurut Philip Kotler Strategi pemasaran 

yaitu suatu minset pemasaran yang akan digunakan untuk mencapai tujuan 

pemasaran dimana didalamnya terdapat strategi rinci mengenai pasar 

sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran, dan budget untuk pemasaran. 

rencana untuk memperbesar pengaruh terhadap pasar, baik jangka pendek 

maupun jangka panjang, yang didasarkan pada riset pasar, penilaian produk, 

promosi dan perencanaan penjualan serta distribusi. 

Strategi pemasaran dipandang sebagai serangkaian tujuan dan sasaran 

serta kebijakan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

perusahaan, pada suatu waktu tertentu. Hal ini sebagai tanggapan 

perusahaan untuk menghadapi lingkungan serta keadaan persaingan yang 

selalu berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran didasarkan 

atas analisa lingkungan eksternal dan internal perusahaan. Proses analisa 

tersebut bisa dilakukan dengan melakukan identifikasi atas keunggulan dan 

kelemahan perusahaan, serta kesempatan atau peluang dan ancaman yang 

dihadapi perusahaan dari lingkungannya. 
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Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat menciptakan nilai bagi 

pelanggan sekaligus mencapai tujuan bisnis jangka panjang secara 

berkelanjutan. 
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A. PENDAHULUAN 

Manajemen strategis mendeskripsikan kerangka kerja untuk 

mengarahkan kegiatan bisnis, mengalokasikan sumber daya, mendukung 

tujuan dan keputusan utama, dan meningkatkan kinerja untuk keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan (Richter & Hanf, 2021). Manajemen strategis 

mencakup pembahasan terkait sumber daya internal dan lingkungan 

eksternal untuk memberikan arahan menyeluruh kepada manajemen dan 

pemilik bisnis untuk mencapai tujuan bisnis. Manajemen strategis adalah 

proses berkelanjutan untuk mengembangkan dan mengimplementasikan 

strategi bisnis guna mempertahankan kelangsungan hidup dan berfungsi 

efektif dalam lingkungan yang berubah (Roberts, 2018). 

Strategi merupakan serangkaian tindakan dalam bentuk keputusan 

manajerial kompleks yang saling berhubungan untuk memastikan pencapaian 

tujuan. Kajian literatur mengindikasikan dua perspektif utama yang 

berbanding terbalik dalam memahami strategi. Didasarkan pendekatan 

pertama, strategi adalah rencana jangka panjang yang spesifik untuk 

mencapai tujuan jangka panjang yang spesifik, dan mengembangkan strategi.  

Strategi adalah proses menemukan tujuan tertentu dan menyusun 

rencana jangka panjang dan pendekatan kedua, strategi memberikan 

jawaban atas pertanyaan melalui bantuan tindakan apa organisasi dapat 

mencapai tujuannya dalam lingkungan yang berubah dan lingkungan yang 

kompetitif.  

Tujuan strategi bisnis adalah untuk mencapai keuntungan bisnis jangka 

panjang dan strategi merupakan model generalisasi tindakan yang diperlukan 

untuk mencapai tujuan yang ditetapkan melalui koordinasi, distribusi yang 

optimal dan perencanaan dari semua komponen proses komunikasi. 

Perumusan strategi merupakan perencanaan jangka panjang terkait 

pengembangan misi, tujuan, strategi dan kebijakan perusahaan yang dimulai 

dengan analisis situasi dan analisis situasional menganalisis kekuatan, 

kelemahan, peluang, dan ancaman internal dan eksternal organisasi.  

Penyaringan pasar adalah metode analisis dan penilaian pasar yang 

memungkinkan manajemen untuk mengidentifikasi sejumlah kecil pasar yang 

diinginkan dengan mengeliminasi pasar-pasar kurang menarik. Kondisi 

tersebut dilakukan dengan memasukkan pasar-pasar tersebut dalam 
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C. KESIMPULAN 

Analisis dan penilaian pasar dilakukan perusahaan baik yang 

bermaksud memasuki pasar luar negeri untuk pertama kalinya ataupun telah 

menjadi perusahaan multinasional tetapi ingin memantau pasar-pasar dunia 

secara sistematis untuk menghindari pengabaian peluang-peluang dan 

ancaman-ancaman pemasaran. Proses penyaringan itu terdiri dari 

pemeriksaan sejumlah kekuatan yang berurutan dan mengurangi negara-

negara pada tiap langkah. Urutan penyaringan didasarkan potensi kebutuhan 

dasar, kekuatan-kekuatan ekonomi dan keuangan, kekuatan-kekuatan politik 

dan hukum, kekuatan-kekuatan sosial, kekuatan-kekuatan kompetitif, dan 

kunjungan-kunjungan pribadi. 

Indikator-indikator pasar adalah data ekonomi yang digunakan untuk 

mengukur kekuatan pasar relatif sedang faktor pasar adalah data ekonomi 

yang berkorelasi dengan permintaan pasar akan produk. Masalah-masalah 

kultural seperti tingkat pendidikan yang rendah ketidakpercayaan pada orang 

asing,memperumit proses pengumpulan data. Untuk memudahkan proses 

pengumpulan,pengolahan,penyimpanan informasi yang dibutuhkan 

manajemen maka Sistem Informasi Manajemen Internasional sangat 

diperlukan. Guna meningkatkan pangsa pasar, pendapatan, dan profit, 

perusahaan biasanya harus melakukan tiga langkah berikut: 
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A. PENDAHULUAN 

Produk adalah elemen kunci dalam penawaran pasar, pemimpin pasar 

biasanya menawarkan produk dan jasa bermutu tinggi yang memberikan nilai 

pelanggan yang paling unggul. Secara luas, produk (product) adalah segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk memuaskan suatu 

keinginan atau kebutuhan, termasuk barang fisik, jasa, pengalaman, acara, 

orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide.  

Perencanaan pemasaran dimulai dengan merumuskan sebuah 

penawaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan pelanggan sasaran. 

Pelanggan akan menilai penawaran berdasarkan elemen dasar yaitu fitur dan 

kualitas produk, bauran dan kualitas layanan, dan harga. Ketiga elemen ini 

harus digabungkan ke dalam suatu penawaran menarik yang kompetitif. 

Manajemen strategi produk akan membahas terkait bagaimana pemasar 

dapat mengklasifikasikan produknya, melakukan diferensiasi produk, 

mengembangkan lini produknya, serta menciptakan produk yang memiliki 

keunggulan dibanding pesaingnya dalam skala nasional maupun internasional. 

 

B. PEMBAHASAN 

Pengertian Produk 

Produk dimaksudkan untuk mempengaruhi konsumen, baik dalam jangka 

pendek maupun dalam jangka panjang. Dalam jangka pendek, strategi produk 

baru dimaksudkan mempengaruhi konsumen agar mencoba produk. Dalam 

jangka panjang, strategi produk dirancang untuk mengembangkan kesetiaan 

kepada merek dan mendapatkan pangsa pasar yang besar. Aspek yang paling 

menentukan dalam merancang strategi produk melibatkan analisis hubungan 

konsumen-produk. Artinya afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen berkait 

produk dan lingkungan harus dipertimbangkan dengan cermat dalam 

memperkenalkan produk baru dan harus dipantau sepanjang siklus hidup 

sebuah produk. Pada bagian ini pertama-tama akan dikaji beberapa ciri khas 

personal konsumen yang mempengaruhi pemakaian produk, lalu diperiksa 

beberapa ciri khas produk yang mempengaruhi proses pemakaian. 

Permasalahan strategi produk. 
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meningkatkan kelangsungan hidup produk dan untuk mengoreksi 

kesalahan penentuan posisi sebelumnya. 

 

C. KESIMPULAN 

Strategi produk adalah suatu strategi yang dilaksanakan oleh perusahaan 

yang berkaitan dengan produk yang mereka pasarkan dan juga berhubungan 

dengan hal-hal atau atribut lain yang melekat pada produk tersebut. Strategi 

produk yang tepat akan menempatkan perusahaan dalam suatu posisi 

persaingan yang lebih unggul dari para pesaingnya yang disebabkan karena 

strategi produk yang tepat akan menciptakan kondisi bahwa produk yang 

dipasarkan itu akan dapat menjual dirinya sendiri. Oleh karena itu maka 

strategi produk haruslah dilaksanakan dengan seoptimal mungkin sesuai 

dengan sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan. 
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A. PENDAHULUAN 

Situasi krisis moneter dewasa ini “memaksa” pihak manajemen 

perusahaan untuk semakin cepat tanggap akan perubahan lingkungan yang 

demikian cepat. Profesionalisme tampaknya kini semakin dibutuhkan. 

Pengendalian perusahaan tidak lagi dapat dilakukan hanya berdasarkan 

intuisi atau pengalaman saja, namun pengetahuan menjadi faktor penting 

lain yang perlu dipadukan. Maka dalam kondisi resesi seperti yang kita hadapi 

saat ini, tugas manajemen dalam mengendalikan perusahaan menjadi lebih 

berat lagi. Untuk mencapai tujuan perusahaan, dibutuhkan koordinasi yang 

baik dari semua fungsi manajemen. 

Pada dasarnya semua fungsi tersebut sama pentingnya sebagai suatu 

sistem, namun pemasaran merupakan fungsi yang mempunyai intensitas 

hubungan paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal justru dalam 

lingkungan itulah perusahaan mempunyai keterbatasan yang paling besar 

dalam pengendaliannya. Maka seringkali dikatakan bahwa pemasaran 

merupakan urat nadi perusahaan, dalam arti sangat kritis kedudukannya 

dalam menentukan kelangsungan hidup perusahaan, dan berperan penting 

dalam pengembangan strategi. 

Strategi pemasaran sendiri dapat dibahas secara lebih rinci dikaitkan 

dengan berbagai unsur, seperti dalam kaitannya dengan kepuasan pelanggan, 

dengan pasar, dengan bauran pemasaran, dengan siklus, hidup produk, 

ataupun dengan pemasaran internasional. Tulisan ini akan membahas secara 

spesifik konteks strategi pemasaran dalam kaitannya dengan penetapan 

harga (pricing strategy), dengan menekankan pada salah satu model 

penetapan harga. Selama periode di mana pertumbuhan ekonomi dan 

pendapatan meningkat, faktor non-harga sempat menjadi kunci keberhasilan 

penjualan. Namun dalam tahun-tahun terakhir, seiring dengan perubahan 

makro ekonomi yang mengakibatkan inflasi, pertumbuhan penduduk yang 

semakin lambat, dan semakin maraknya kompetisi, maka faktor harga 

menjadi salah satu problem utama yang harus dihadapi para marketer. 
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Biaya dan Hubungannya dengan Volume Penjualan 

Dapat ditawarkan oleh perusahaan atas produknya, sedangkan biaya 

menentukan batas bawahnya. Biaya merupakan faktor yang menentukan 

harga minimal yang harus ditetapkan agar perusahaan tidak mengalami 

kerugian. Harga suatu produk haruslah menutupi biaya untuk produksi dan 

pemasaran barang tersebut, paling tidak untuk jangka panjang, sebagaimana 

halnya pendapatan yang layak diterima oleh perusahaan atas investasi yang 

telah dilakukan dan risiko yang harus ditanggungnya. 

 

C. KESIMPULAN 

Penyusunan strategi sangat dibutuhkan dalam suatu persaingan ataupun 

dalam menghadapi situasi lingkungan yang senantiasa berubah. Strategi 

penetapan harga, sebagai salah satu unsur dari strategi pemasaran, menjadi 

langkah penting bagi keberhasilan pemasaran suatu barang atau jasa. Model 

yang diuraikan di atas hanyalah salah satu alternatif dari sekian model 

penetapan harga yang pernah disusun. Model ini menawarkan suatu langkah 

yang sistematis dan dipandang akan dapat memudahkan tugas pihak 

manajemen dalam membuat keputusan mengenai harga. Di samping 

tahapan-tahapan yang sistematis, model di atas juga menyertakan berbagai 

faktor situasional yang dipandang dapat memberikan pengaruh ataupun 

menjadi kendala. 
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A. PENDAHULUAN 

Masalah Suatu perusahaan yang didirikan tentunya mempunyai harapan 

bahwa kelak dikemudian hari akan mengalami perkembangan yang pesat 

sehingga dapat mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan dan 

kesejahteraan karyawan, serta kebutuhan dan keinginan konsumen akan 

terpenuhi. Namun demikian tidak kurang pula adanya kenyataan dari sekian 

banyak perusahaan yang sudah didirikan tersebut tidak dapat berkembang 

sesuai dengan yang diharapkan. 

Oleh karena perkembangan jaman dan persaingan, maka keadaan ini 

akan menyebabkan pentingnya sebuah kebijakan yang berhubungan dengan 

masalah kegiatan pemasaran, mencakup tentang penetapan strategi 

pemasaran yang efektif, dimana hal tersebut akan menjadi metode dalam 

memenangkan suatu persaingan antar perusahaan dan dapat memuaskan 

kebutuhan konsumen secara menyeluruh, menentukan penetapan harga, 

menentukan cara promosi dan mendistribusikan hasil produksi hingga sampai 

kepada konsumen dengan tepat berfungsi untuk menyalurkan aliran barang 

atau jasa yang akan dipakai dari produsen menuju konsumen. 

Strategi distribusi yang diterapkan oleh sebuah perusahaan akan sangat 

berpengaruh terhadap proses penyampaian produk ke konsumen, sehingga 

akan membentuk loyalitas konsumen terhadap perusahaan. Pemasaran 

adalah proses manajemen yang bertanggung jawab untuk mengenali, 

mengantisipasi dan memuaskan keperluan pelanggan secara 

menguntungkan.” Menurut Davey dan Jacks (2001:2). Untuk meningkatkan 

hasil penjualan produk semakin meningkat, maka diperlukan adanya strategi 

distribusi yang terus dikembangkan. Adapun strategi pemasaran (marketing 

mix) meliputi product, price, place dan promotion. 

Pendistribusian pada perusahaan perlu dikembangkan melalui berbagai 

cara. Cara yang sering digunakan setiap perusahaan untuk mendistribusikan 

produknya yaitu melalui perantara atau penyalur antara lain menggunakan 

agen penjualan, pedagang besar, distributor, pengecer dan lain-lain. Dalam 

melakukan kegiatan distribusi untuk menyalurkan, menyebarkan dan 

menyampaikan produk kepada konsumen dengan cepat dan tepat maka 

dibutuhkan kerja keras. 
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C. KESIMPULAN 

Dalam menghadapi persaingan yang ketat, perusahaan perlu 

mengembangkan kebijakan distribusi yang efektif untuk memastikan produk 

sampai ke konsumen dengan tepat waktu dan dalam kondisi baik. 

Sebagai bagian dari pemasaran, distribusi berperan krusial dalam 

menjamin kelangsungan hidup perusahaan. Proses pemasaran mencakup 

pemahaman kebutuhan konsumen, penetapan harga, promosi, dan distribusi 

produk. Dengan adanya saluran distribusi yang tepat, perusahaan dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen dan memperkuat posisi di pasar. 

Saluran distribusi, baik langsung maupun tidak langsung, serta pentingnya 

pemilihan saluran yang sesuai dengan karakteristik produk dan kebutuhan 

pasar. Fungsi saluran distribusi meliputi pengumpulan informasi, promosi, 

negosiasi, dan pengambilan risiko, yang semuanya berkontribusi terhadap 

kesuksesan pemasaran. 

Dalam konteks industri garment di Indonesia, yang telah berkembang 

pesat sejak tahun 1970-an, strategi distribusi yang efektif sangat diperlukan 

untuk mendukung pertumbuhan sektor ini. Meskipun nilai ekspor garment 

meningkat signifikan, perusahaan seperti Garment masih memiliki tantangan 

dalam menerapkan strategi distribusi yang optimal. 

Secara keseluruhan, untuk mencapai keberhasilan dalam bisnis garment, 

perusahaan harus fokus pada pengembangan dan implementasi strategi 

distribusi yang tidak hanya efisien tetapi juga responsif terhadap dinamika 

pasar dan kebutuhan konsumen.  

Dengan demikian perusahaan dapat memastikan kelangsungan usaha dan 

meningkatkan kesejahteraan karyawan serta kepuasan konsumen. 
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A. PENDAHULUAN  

Strategi segmentasi pasar adalah salah satu pendekatan penting dalam 

dunia pemasaran yang berfungsi untuk membagi pasar yang luas dan 

heterogen menjadi kelompok-kelompok konsumen yang memiliki 

karakteristik, kebutuhan, dan preferensi yang serupa. Dalam pasar yang 

semakin kompetitif dan dinamis, perusahaan tidak bisa lagi mengandalkan 

pendekatan pemasaran yang bersifat "one-size-fits-all" atau umum untuk 

mencapai semua konsumen secara efektif. Oleh karena itu, segmentasi pasar 

memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus dalam memenuhi kebutuhan 

spesifik setiap segmen konsumen, menciptakan produk yang lebih relevan, 

dan merancang pesan pemasaran yang lebih tepat sasaran (Nathadiharja et 

al., 2024). 

Segmentasi pasar bukan hanya penting untuk mengidentifikasi siapa 

konsumen yang akan dilayani, tetapi juga membantu perusahaan 

menentukan bagaimana mereka akan melayani konsumen tersebut secara 

lebih efektif dan efisien. Ini menjadi dasar untuk penentuan strategi 

pemasaran lebih lanjut, seperti penentuan harga, distribusi, dan promosi 

yang sesuai dengan karakteristik segmen pasar yang telah diidentifikasi. 

Dengan segmentasi yang tepat, perusahaan dapat memaksimalkan sumber 

daya yang ada, karena mereka akan lebih fokus pada segmen pasar yang 

benar-benar memiliki potensi dan kesesuaian dengan produk atau layanan 

yang ditawarkan (Monalisa et al., 2023). 

Konsep segmentasi pasar berakar pada pemahaman bahwa pasar secara 

keseluruhan tidak homogen; konsumen memiliki preferensi, kebutuhan, dan 

perilaku yang berbeda. Dalam konteks ini, segmentasi pasar berfungsi untuk 

membagi konsumen ke dalam kelompok yang lebih kecil dan homogen, yang 

memiliki karakteristik serupa. Pembagian pasar ini dilakukan berdasarkan 

berbagai kriteria yang dapat mengidentifikasi perbedaan di antara konsumen. 

Kriteria ini mencakup faktor-faktor demografis, geografis, psikografis, dan 

perilaku, yang masing-masing memainkan peran penting dalam menentukan 

bagaimana perusahaan dapat berkomunikasi dengan konsumen dan 

menyediakan produk atau layanan yang sesuai (Harinie et al., 2023). 
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perusahaan dapat mengalokasikan sumber daya pemasaran dengan lebih 

efisien, mengurangi pemborosan, serta merancang produk dan pesan yang 

lebih tepat sasaran. Segmentasi pasar dapat dilakukan melalui berbagai 

kriteria seperti demografis, geografis, psikografis, dan perilaku, masing-

masing memberikan wawasan yang lebih mendalam mengenai kebutuhan 

dan preferensi konsumen. 

Melalui segmentasi, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan 

pelanggan dengan menawarkan produk yang lebih relevan sesuai dengan 

segmen pasar yang ditargetkan. Ini juga membuka peluang bagi inovasi 

produk yang lebih sesuai dengan permintaan pasar, yang pada gilirannya 

dapat memperkuat daya saing perusahaan. Segmentasi pasar juga penting 

dalam menentukan strategi distribusi yang tepat dan menciptakan 

diferensiasi produk yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan 

lebih baik. 

Namun, meskipun segmentasi pasar memberikan banyak keuntungan, 

perusahaan perlu menghadapi tantangan dalam menentukan segmen pasar 

yang tepat dan mengelola sumber daya dengan bijak. Keberhasilan 

segmentasi sangat bergantung pada kemampuan perusahaan untuk 

melakukan riset pasar yang baik, memilih variabel segmentasi yang sesuai, 

dan menyesuaikan strategi pemasaran dengan karakteristik setiap segmen. 

Secara keseluruhan, segmentasi pasar tidak hanya berfungsi untuk 

membagi pasar menjadi kelompok-kelompok lebih kecil, tetapi juga 

menciptakan hubungan yang lebih personal dan kuat dengan konsumen, yang 

pada gilirannya dapat meningkatkan loyalitas dan profitabilitas perusahaan. 

Oleh karena itu, perusahaan yang menerapkan segmentasi pasar dengan baik 

akan memiliki keunggulan kompetitif dalam pasar yang semakin dinamis dan 

kompetitif. 
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A. PENDAHULUAN 

Seiring dengan kemajuan teknologi, tren di dunia bisnis juga semakin 

bervariasi. Salah satunya adalah tren digital marketing. Lalu, sepenting 

apakah sebuah digital marketing diterapkan dalam bisnis yang menjual 

produk-produk tertentu? Untuk menjawab pertanyaan itu bisa menyimak 

penjelasan di bawah ini agar memahaminya secara jelas. Perusahaan yang 

pada mulanya memiliki pangsa pasar yang besar,serta daerah pemasaran 

yang luas, kini dituntut untuk bekerja lebih efisien dan efektif serta tanggap 

mengantisipasi pasar yang akan mereka masuki baik pada saat ini maupun 

pada saat yang akan datang. Dari sisi pasar, dengan banyaknya operator 

(penyelenggara telekomunikasi) telah memicu kecenderungan semakin 

meningkatnya bargaining position (tingkat penawaran) pelanggan di mata 

operator. 

Perusahaan yang pada mulanya memiliki pangsa pasar yang besar,serta 

daerah pemasaran yang luas, kini dituntut untuk bekerja lebih efisien dan 

efektif serta tanggap mengantisipasi pasar yang akan mereka masuki baik 

pada saat ini maupun pada saat yang akan datang. Dari sisi pasar, dengan 

banyaknya operator (penyelenggara telekomunikasi) telah memicu 

kecenderungan semakin meningkatnya bargaining position (tingkat 

penawaran) pelanggan di mata operator. Kemajuan dunia digital yang begitu 

pesat secara global mendorong terjadinya transformasi dalam aktivitas 

periklanan. Iklan tidak lagi dilakukan secara langsung, namun tetap 

memberikan pengaruh besar terhadap masyarakat, khususnya dalam hal 

pemasaran dan peningkatan penjualan produk atau jasa. Tingkat penggunaan 

ini dipicu dengan kehadiran smartphone. Tetapi penggunaan digital 

marketing tidak banyak disadari oleh pelaku bisnis, terutama UMKM. Maka 

dari itu kita perlu mengetahui dan mengerti tentang Digital Marketing baik 

itu strategi maupun jenis-jenisnya.  

 

B. PEMBAHASAN 

Pengertian Digital Marketing 

Digital Marketing adalah istilah umum untuk pemasaran barang atau jasa 

yang ditargetkan, terukur, dan interaktif dengan menggunakan teknologi 

digital. Tujuan utama dari digital marketing adalah untuk mempromosikan 
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C. KESIMPULAN 

Digital marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi digital dan internet untuk menjangkau, menarik, dan 

mempertahankan konsumen secara efektif. Dengan berbagai kanal seperti 

media sosial, email, SEO, website, dan iklan digital, digital marketing 

memungkinkan bisnis untuk menargetkan audiens secara lebih spesifik, 

mengukur hasil secara real-time, serta membangun hubungan yang lebih 

personal dengan pelanggan. Dengan perkembangan teknologi yang terus 

berubah, digital marketing akan terus menjadi elemen penting dalam 

pertumbuhan bisnis modern. 
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A. PENDAHULUAN 

Persaingan yang ada di berbagai bidang usaha, baik bidang usaha 

manufaktur maupun jasa, menuntut perusahaan untuk dapat menciptakan 

keunggulan bersaing. Perusahaan harus dapat menerapkan suatu strategi 

yang tepat agar persaingan dapat berhasil dengan baik, hal ini perlu agar 

dapat mengungguli perusahaan pesaing, sehingga perusahaan dapat tumbuh 

dan berkembang secara berkesinambungan. 

Perusahaan harus dapat mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang, dan 

ancaman yang dimiliki agar mengetahui, memahami, serta menerapkan suatu 

strategi yang baik. Analisis Strengths, Weaknesses, Opportunities, dan 

Threats (SWOT) dilakukan secara internal dan eksternal. Analisis internal 

dilakukan untuk mengetahui kekuatan dan kelemahan perusahaan, 

sedangkan analisis eksternal untuk mengetahui peluang yang dapat ditangkap, 

dan ancaman yang dihadapi. 

Analisis SWOT ini penting sebagai bagian untuk perumusan manajemen 

strategi yang akan dijalankan perusahaan agar siap bersaing dan tidak 

dipandang sebelah mata oleh perusahaan lainnya. Dalam makalah ini penulis 

ingin membahas mengenai analisis SWOT, mengingat pentingnya kemajuan 

dalam berbagai bidang kehidupan. 

 

B. PEMBAHASAN 

Analisa SWOT pertama kali diperkenalkan oleh Albert S. Humphrey yang 

mempergunakan teknik ini pada tahun 1960-an ketika ia menginisiasi sebuah 

proyek penelitian yang dikerjakan di Stanford Research Institute. Sejak saat 

itu, perlahan analisis SWOT mulai dikenal luas oleh kalangan luas dan 

perlahan digunakan oleh para pebisnis pada masa itu untuk memanfaatkan 

metode analisis ini demi menumbuhkan sekaligus mengembangkan 

perusahaan mereka masing-masing. 

Analisis SWOT adalah suatu bentuk analisis di dalam manajemen 

perusahaan atau didalam organisasi yang secara sistematis dapat membantu 

dalam usaha penyusunan suatu rencana yang matang untuk mencapai tujuan, 

baik itu tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka panjang. Analisis ini yang 

harus diterapkan oleh suatu perusahaan (Irhami Fahmi, 2013). 
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Berikut Infografis Analisa SWOT Perusahaan: 

 
 

C. PENUTUP  

Analisis SWOT adalah identifikasi berbagai faktor secara sistematis untuk 

merumuskan strategi perusahaan. Analisis ini didasarkan pada logika yang 

dapat memaksimalkan kekuatan (Stregth) dan peluang (Opportunities), 

namun secara bersamaan dapat meminimalisir kelemahan (Weaknesess) dan 

ancaman. Proses pengambilan keputusan strategis selalu berkaitan dengan 

pengembangan misi, tujuan, strategi, dan kebijakan perusahaan. Didalam 

menentukan strategi analisis SWOT dalam menghadapi persaingan harus juga 

diperhatikan analisis lingkungan dan internal perusahaan melalui analisis 

keunggulan dan kelemahan perusahaan, serta analisis kesempatan dan 

ancaman yang dihadapi perusahaan 
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A. PENDAHULUAN 

Bauran Pemasaran atau marketing adalah konsep dasar dalam 

pemasaran, dimana didalamnya memuat tentang tahapan tahapan 

pemasaran suatu produk atau jasa. Tahapan tahapan dalam bauran 

pemasaran secara umum dikenal dengan istilah 4P Yaitu Produk, Price, Place, 

dan Promotion. 

Salah satu keputusan dalam bauran pemasaran adalah Price atau 

penetapan harga, karena didalam menetapkan harga ini Perusahaan harus 

menetapkan tujuan,kalkulasi biaya,Tingkat permintaan, harga pasar serta 

pencapaian pencapaian lainnya yang ingin diperoleh Perusahaan atas produk 

atau jasa yang dimilikinya. 

Meskipun cara penetapan harga yang dipakai sama bagi setiap 

Perusahaan yaitu didasarkan pada biaya, persaingan, permintaan dan laba. 

Tetapi kombinasi optimal dari faktor faktor tersebut berbeda sesuai dengan 

sifat produk, pasarnya dan tujuan Perusahaan. 

Salah satu cara yang dilakukan untuk menarik minat konsumen adalah 

dengan cara menentukan harga yang tepat untuk produk yang terjual. Harga 

yang tepat adalah harga yang sesuai dengan kualitas produk suatu barang, 

dan harga tersebut dapat memberikan kepuasan kepada konsumen. 

Namun banyak Perusahaan yang kurang memperhatikan penetapan 

harga dengan baik, Kesalahan yang paling umum adalah sebagai berikut: 

Pertama, adalah penetapan harga yang terlalu berorientasi pada biaya. Kedua, 

harga kurang sering direvisi untuk mengambil keuntungan dari perubahan 

pasar. Ketiga, harga ditetapkan secara independent dari bauran pemasaran 

lainnya dan bukannya sebagai unsur intrinsik dari strategi penentuan Posisi 

pasar. Keempat, harga kurang cukup bervariasi untuk berbagai macam 

produk, segmen pasar dan saat pembelian. 

 

B. PEMBAHASAN 

Harga mengandung pengertian, suatu nilai tukar dari suatu produk 

barang ataupun jasa yang umumnya dinyatakan dalam Satuan moneter 

(Rupiah, dollar, Yen dll). 
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Dengan menggunakan strategi pemasangan harga tinggi, Perusahaan 

menetapkan harga produk terlalu tinggi sehubungan dengan mutunya. Akan 

tetapi, dalam jangka panjang pelanggan kemungkinan akan merasa diperas. 

Mereka akan berhenti membeli produk dan akan menyampaikan keluhan 

kepada orang lain mengenai hal itu. Jadi strategi ini harus di hindari. 
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A. PENDAHULUAN 

Pertumbuhan perekonomian dunia di era society 5.0 saat ini berdampak 

kepada semakin tingginya tingkat persaingan bisnis antar perusahaan 

domestik, regional dan internasional. Globalisasi, modernisasi dan 

transformasi digital di era industri 4.0 dan society 5.0 menyebabkan 

berkembangnya kegiatan bisnis internasional. Perusahaan dari berbagai 

belahan dunia saling bersaing dalam menawarkan produk dan layanan terbaik 

kepada konsumen global. Persaingan pasar global memberikan peluang 

ekspansi, namun juga menghadirkan tantangan besar dalam hal diferensiasi 

produk, harga, distribusi, dan adaptasi budaya. Oleh karena itu, pemahaman 

tentang dinamika dan strategi menghadapi persaingan pasar global menjadi 

sangat penting bagi kelangsungan dan pertumbuhan perusahaan. Menurut 

Feriyanto (dalam Widiana, 2021), bisnis internasional ialah aktivitas 

perdagangan serta perekonomian yang yang dijalankan oleh sekelompok 

orang di suatu negara yang berbeda atas kesepakatan negara yang 

bersangkutan. 

Menurut Heliatin (dalam Widiana, 2021) perdagangan internasional 

adalah suatu jenis aktivitas pemasaran yang aktivitasnya dilakukan terus 

menerus yang mampu menghasilkan profit dengan melewati daerah pabean 

yang berdasarkan kebijakan yang berlaku. Halolongan (2022) merincikan 

bisnis internasional sebagai proses yang memfokuskan sumber daya (manusia, 

uang, aset fisik) dan tujuan-tujuan dari suatu organisasi untuk memperoleh 

kesempatan dan menanggapi ancaman pasar global.  

Menurut Hadi (dalam Widiana, 2021) bisnis internasional adalah studi 

tentang transaksi ekonomi yang meliputi perdagangan internasional (ekspor 

impor), FDI maupun indirect oleh individu dan perusahaan/organisasi untuk 

mendapatkan keuntungan dan manfaat tertentu. Ball et al. (2005, dalam 

STTKD, 2023) menjelaskan bisnis global/bisnis internasional: kegiatan bisnis 

yang melewati batas-batas negara, meliputi perdagangan, perbankan, 

industri, dan jasa. 

Ball et al. (2005, dalam STTKD, 2023) menjelaskan globalisasi ekonomi 

yaitu perusahaan-perusahaan raksasa (Multi National Corporation) di seluruh 

dunia, terjadi karena lima dorongan: Politik, Ilmu dan teknologi (IPTEK), Pasar, 

Biaya dan Persaingan. Jadi dapat disimpulkan bahwa bisnis internasional: 
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domestik memutuskan go internasional (Kadim, 2017): 1). Mengurangi Biaya, 

2). Memperbaiki Rantai Pasokan: dengan menempatkan fasilitas di negara 

dimana sumber daya tertentu berada, 3). Memberikan Produk dan Pelayanan 

yang lebih baik, 4). Mendapatkan Pasar Baru, 5). Belajar Memperbaiki Operasi: 

bersikap terbuka terhadap ide baru sesuai perkembangan jaman, 6). 

Mendapatkan dan mempertahankan bakat global. J. 

Dalam strategi operasi di lingkungan global, hal-hal yang perlu 

diperhatikan perusahaan: mengembangkan misi dan strategi agar 

manajemen operasi bisa berjalan efektif, mencapai keunggulan kompetitif 

seperti bersaing pada pembedaan melalui inovasi dan diferensiasi sehingga 

produk tidak mudah ditiru pesaing, menerapkan strategi kepemimpinan 

berbiaya rendah, memberikan service excellence kepada pelanggan. Selain itu, 

perusahaan harus dapat memahami isu strategi operasi, mengembangkan 

dan mengimplementasikan strategi manajemen operasi serta harus tepat 

memilih strategi operasional global. Untuk meraih keunggulan bersaing 

dengan sukses di pasar global, perusahaan perlu memaksimumkan semua 

peluang dan kekuatannya. 
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A. PENDAHULUAN  

Dalam perkembangan bisnis yang semakin kompetitif, setiap produk yang 

diluncurkan ke pasar tidak akan bertahan selamanya dalam kondisi yang 

sama sejak pertama kali diperkenalkan hingga akhirnya ditarik dari pasar. 

Dalam konteks pemasaran modern, konsumen diposisikan sebagai raja, yakni 

dipenuhi kebutuhannya dan dilayani demi mencapai kepuasan terhadap 

produk atau jasa yang dibelinya. Hal ini menandakan bahwa adanya 

pergeseran konsep penjualan tradisional menuju konsep pemasaran yang 

berorientasi pada konsumen dengan menempatkan kepuasan pelanggan 

sebagai pusat perhatian, dengan menekankan pentingnya strategi pemasaran 

yang terpadu agar perusahaan dapat meraih keuntungan jangka panjang dan 

berkelanjutan. Berbeda dengan konsep penjualan yang lebih berfokus pada 

kepentingan produsen yaitu pencapaian target penjualan melalui aktivitas 

promosi dan distribusi demi memperoleh keuntungan dalam jangka pendek.  

Intensitas persaingan pasar dan kesadaran konsumen yang meningkat, 

peran konsep pemasaran semakin memegang peran penting. Oleh sebab itu, 

produsen dan pelaku usaha diharapkan mampu menyusun strategi 

pemasaran yang akurat dan efisien, agar produk yang ditawarkan dapat 

berkelanjutan dan mampu menjangkau segmen pasar yang sesuai dan tujuan 

secara optimal. Dalam konteks ini, salah satu faktor esensial yang harus 

diperhatikan pada keberhasilan dari strategi pemasaran adalah pembaharuan 

inovasi dan keunggulan dari produk lainnya. Perusahaan dapat mengambil 

keputusan yang lebih bijak dan terukur untuk mempertahankan keunggulan 

kompetitif di pasar yang dinamis. Salah satu cara mengembangkan usaha 

adalah dengan memperkuat pemasaran produk melalui perencanaan strategi 

yang matang dan sesuai kebutuhan pasar.  

Menurut Assauri (2013) dalam Sayekti (2018) bahwa salah satu faktor 

penting keberhasilan strategi pemasaran adalah tahapan kehidupan usaha 

produk (Produk Life Cycle/PLC). Setiap produk akan mengalami siklus ini awal 

perkenalan produk tersebut ke pasaran, produk dalam tahap pertumbuhan, 

produk dalam tahap kedewasaan, dan tahap akhir yakni produk mengalami 

penurunan bahkan mati dan ditarik dari pasar. Pentingnya memahami siklus 

hidup produk agar pegiat usaha atau perusahaan dapat memahami dinamika 

persaingan dari suatu produk dan membantu dalam mengambil sebuah 
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d. Tingkat Persaingan: Munculnya pesaing dengan produk serupa atau 

lebih inovatif bisa memperpendek siklus hidup produk. Persaingan 

harga atau fitur bisa membuat produk cepat masuk ke tahap 

penurunan 

e. Kondisi Ekonomi: Dalam kondisi ekonomi lesu, daya beli konsumen 

turun dan memperpanjang fase perkenalan atau menyebabkan 

produk gagal. Sebaliknya, ekonomi yang baik bisa mempercepat fase 

pertumbuhan. 

f. Regulasi dan kebijakan; Peraturan pemerintah terkait produk 

tertentu dapat memengaruhi siklus hidup produk. Misalnya, 

peraturan lingkungan yang lebih ketat dapat memaksa perusahaan 

untuk mengubah proses produksi atau bahkan menghentikan 

produksi produk tertentu 

g. Kondisi Ekonomi: kondisi yang tidak stabil seperti inflasi atau resesi, 

dapat mempengaruhi permintaan dan penjualan produk 

h. Faktor Lingkungan: faktor lingkungan seperti kebijakan lingkungan 

dan keberlanjutan juga dapat mempengaruhi siklus hidup produk. 

Perubahan ini mempengaruhi harga dan ketersediaan bahan baku 
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