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PENDAHULUAN

Era digital adalah suatu kondisi zaman dimana kehidupan dan kegiatan manusia
semakin dipermudah dengan adanya teknologi serba digital dan kemajuan teknologi yang
pesat. Hal ini memengaruhi banyak aspek kehidupan, mulai dari cara orang
berkomunikasi, bekerja, mencari informasi, hingga cara masyarakat mengakses hiburan
dan berbelanja (Hayes and Kelliher 2022; Herman et al. 2022; Rahmanov, Mursalov, and
Rosokhata 2021; Rahmatullah et al. 2022). Era digital juga menciptakan peluang bisnis
baru dan memfasilitasi terciptanya jaringan global yang lebih luas. Era digital telah
membawa perubahan signifikan dalam cara bisnis beroperasi dan memasuki pasar baru.
Adopsi teknologi digital telah memfasilitasi masuknya perusahaan ke pasar baru, dan
perubahan lingkungan bisnis global telah menyebabkan pengembangan strategi masuk
pasar baru. Oleh karena itu era digital ini sangat terbuka peluang untuk memasuki pasar
internasional. Oleh karena itu diperlukan pengetahuan terkait market entry strategy pada era
ini.

Market entry strategy adalah strategi untuk masuk ke suatu pasar yang baru dengan
tujuan mencapai target penjualan dan profitabilitas pada jangka panjang. Strategi ini
mencakup penentuan produk atau layanan yang akan dijual, jenis kanal distribusi yang
akan digunakan, dan cara untuk membangun merek di pasar yang baru tersebut. Salah
satu contoh strategi masuk ke pasar adalah melalui akuisisi atau kerjasama dengan
perusahaan lokal, atau juga membuka cabang baru di pasar tersebut.
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Artikel in1 merupakan sebuah tinjuan terkait market entry strategy di era digital.
Tujuan dari artikel ini yaitu memberikan wawasan terkait pertimbangkan saat memasuki
pasar di era digital dan memeriksa beberapa strategi masuki pasar digital yang berhasil dari
beberapa laporan yang pernah dilaporkan. Artikel ini diharapkan dapat memperkaya
informasi terkait market entry strategy di era digital.

LANDASAN TEORI

Market entry strategy atau strategi memasuki pasar adalah aspek penting dari setiap
bisnis yang ingin memperluas operasinya ke pasar baru. Hal ini melibatkan identifikasi
dan evaluasi pasar potensial, memilih cara masuk yang paling tepat, dan menerapkan
rencana untuk memasuki pasar dengan sukses. Keberhasilan strategi memasuki pasar
bergantung pada berbagai faktor, termasuk sifat produk atau layanan, target pasar, dan
lanskap persaingan.

Strategi memasuki pasar adalah proses kompleks yang memerlukan perencanaan
dan pelaksanaan yang cermat. Bisnis perlu mengidentifikasi pasar potensial, memilih cara
masuk yang paling tepat, dan mengembangkan rencana untuk memasuki pasar dengan
sukses. Mereka juga harus fleksibel dan mudah beradaptasi, bersedia memodifikasi
produk, layanan, dan strategi pemasaran mereka untuk memenuhi kebutuhan pasar lokal.
Terakhir, mereka perlu mengelola risiko secara efektif dan bersiap untuk merespons
dengan cepat setiap kejadian yang tidak terduga (Chowdhury, Dhar, and Stasi 2022;
Tjahjadi et al. 2022; Park 2021). Dengan mengikuti prinsip-prinsip ini, bisnis dapat
meningkatkan peluang keberhasilan mereka ketika memasuki pasar baru.

Memasuki era digital, strategi memasuki pasar telah berkembang untuk beradaptasi
dengan perubahan lanskap teknologi, perilaku konsumen, dan konektivitas global. Era
digital telah membawa perubahan signifikan pada perilaku konsumen, teknologi, dan
konektivitas global, yang mempengaruhi strategi memasuki pasar. Memahami dinamika
platform dua sisi, perilaku pengguna pada platform digital, dan beradaptasi dengan
perubahan pasca-COVID-19 dan era ekonomi berbagi sangat penting untuk merancang
strategi memasuki pasar yang efektif di era digital (Park 2021; Guichardaz, Bach, and
Penin 2019; Li et al. 2019). Hal ini menekankan pentingnya beradaptasi dengan kemajuan
teknologi, memanfaatkan platform digital, dan memahami dampak transformatif dari
disrupsi digital terhadap dinamika pasar.

METODE PENELITIAN

Artikel ini merupakan tinjauan literatur. Artikel diperoleh dengan bantuan perangkat
lunak Harzing’s Publish or Perish. “Market entry strategy in digital era” merupakan kata kunci
yang digunakan untuk memperoleh artikel ilmiah. Artikel selanjutnya diseleksi dan

dianalisis secara deskriptif mengikuti pendekatan yang dilakukan Asy’ari et al. (2021) serta
Syahadat & Kusworo (2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Strategi Umum yang Digunakan

Market entry strategy di era digital membutuhkan pendekatan yang berbeda
dibandingkan dengan metode tradisional. Secara umum terdapat beberapa strategi yang
sering digunakan dan telah dilaporkan oleh penelitian terdahulu. Berikut ini beberapa
strategi yang dapat digunakan untuk memasuki pasar di era digital:
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1. Memanfaatkan teknologi digital

Teknologi digital dapat digunakan untuk memfasilitasi pemilihan pasar luar negeri

dan keputusan masuk, serta penerapan program pemasaran yang efektif. Perusahaan

dapat menggunakan sumber daya dan kemampuan online untuk memengaruhi
pilihan, implementasi, dan kontrol strategi pemasaran internasional mereka

(Katsikeas, Leonidou, and Zeriti 2020).

2.  Fokus pada pengguna inti

Di pasar dua sisi, penting untuk fokus pada aktivitas pengguna inti di platform, yang

sangat penting untuk perluasan dan penggunaan jaringan. Hubungan pengguna juga

lebih penting daripada konten pengguna di platform digital. Interaksi organik melalui
perilaku aktif, seperti frekuensi kunjungan, mengunggah konten, dan aktivitas

berkomentar, adalah elemen inti dari platform digital yang sukses untuk menetap di

pasar lebih awal (Kim 2018).

3.  Menggunakan pemasaran digital

Pemasaran digital memanfaatkan internet dan media digital, memungkinkan

jangkauan informasi yang lebih luas, yang dapat meningkatkan kesadaran merek

atau pendapatan. Perusahaan dapat menggunakan komunikasi multi-saluran,
meluncurkan produk yang lebih luas, dan mempekerjakan lebih banyak keahlian
dalam memperbaiki game di toko domestik untuk meningkatkan penetrasi (Wang

2022).

4.  Menerapkan strategi komunikasi digital

Pengusaha dapat menerapkan strategi komunikasi digital untuk memotong proses

produksi massal dari berkomunikasi dengan produsen, distributor, dan pelanggan.

Mereka juga dapat menggunakan jalur komunikasi digital untuk membangun

hubungan dengan pelanggan dan menciptakan identitas merek yang unik (Oktaviani

and Ichwan 2021).

Co-creation sebagai Strategi

Co-creation adalah strategi yang melibatkan kolaborasi dengan pelanggan atau
pemangku kepentingan lainnya untuk menciptakan produk atau layanan. Strategi in1 dapat
digunakan untuk memasuki pasar dengan menciptakan alat SDM digital (Ahlgren and
Ahlstrand 2017). Co-creation dapat membantu perusahaan untuk memahami kebutuhan
pelanggan mereka dan menciptakan produk atau layanan yang memenuhi kebutuhan
tersebut. Pendekatan ini telah berhasil dalam beberapa kasus dan dapat menjadi cara yang
efektif untuk memasuki pasar baru.

Strategi ini dianggap sebagai salah satu strategi masuk pasar yang baik karena lima
hal. Pertama, co-creation memungkinkan bisnis untuk mendapatkan pemahaman
mendalam tentang kebutuhan dan preferensi pelanggan mereka. Dengan melibatkan
pelanggan dalam proses pembuatan, bisnis dapat menyesuaikan produk atau layanan
mereka untuk memenuhi kebutuhan spesifik tersebut. Pendekatan yang berpusat pada
pelanggan in1 meningkatkan peluang sukses di pasar karena penawarannya selaras dengan
harapan pelanggan.

Kedua, co-creation memungkinkan bisnis memanfaatkan kecerdasan dan kreativitas
kolektif pelanggan mereka. Dengan melibatkan pelanggan dalam proses desain dan
pengembangan, bisnis dapat memperoleh manfaat dari wawasan dan ide unik mereka.
Pendekatan kolaboratif ini sering mengarah pada penciptaan produk atau layanan inovatif
dan berkualitas tinggi yang sesuai dengan target pasar.

Ketiga, ketika pelanggan secara aktif terlibat dalam proses co-creation, mereka
mengembangkan rasa kepemilikan dan loyalitas terhadap merek. Mereka merasa dihargai

SENTRI: Jurnal Riset Ilmiah | 4768



Syahadat & Peranginangin

dan dihargai, yang memperkuat hubungan mereka dengan bisnis. Loyalitas pelanggan
yang meningkat ini dapat menghasilkan pembelian berulang, rekomendasi dari mulut ke
mulut yang positif, dan reputasi merek yang kuat.

Keempat, co-creation memungkinkan bisnis untuk membedakan diri dari pesaing
dengan menawarkan produk atau layanan yang unik dan disesuaikan. Dengan melibatkan
pelanggan dalam proses pembuatan, bisnis dapat menyesuaikan penawaran mereka
dengan segmen pasar tertentu atau kebutuhan pelanggan individu. Diferensiasi ini dapat
memberi bisnis keunggulan kompetitif dan menarik pelanggan yang mencari solusi yang
dipersonalisasi.

Kelima co-creation memberikan peluang bagi bisnis untuk memvalidasi produk atau
layanan mereka di pasar pada tahap awal. Dengan melibatkan pelanggan dalam proses
pengembangan, bisnis dapat mengumpulkan umpan balik dan wawasan yang membantu
menyempurnakan penawaran mereka sebelum peluncuran skala penuh. Validasi pasar
awal in1 mengurangi risiko kegagalan dan meningkatkan peluang sukses di pasar.
Strategi Masuk Pasar Internasional

Adopsi komunikasi digital, yang difasilitasi oleh teknologi Internet, telah menjadi
salah satu perkembangan bisnis internasional paling signifikan dalam 25 tahun terakhir.
Artikel in1 menyelidiki efek dari teknologi baru ini dan lingkungan bisnis global yang
berubah untuk memahami bagaimana pendekatan relasional untuk memasuki pasar
internasional berubah mengingat perkembangan makro (Watson IV et al. 2018). Meskipun
sumber daya substansial dalam praktik bisnis didedikasikan untuk menggabungkan
strategi relasional dalam pengaturan digital, analisis literatur yang masih ada ini
mengungkapkan bahwa kurang dari 3% artikel penelitian peer-review dalam domain
pemasaran internasional memeriksa konteks digital. Untuk mengatasi kesenjangan ini,
penulis mengkaji literatur selama 25 tahun.

Ada lima faktor penentu yang dapat dipandang sebagai kunci keberhasilan market
entry strategy di era digital. Penentu kunci keberhasilan masuk pasar internasional yang
dilaporkan oleh Watson IV et al. (2018) antara lain penentu hukum, penentu logistik,
penentu pasar, penentu budaya dan penentu digital. Penentu hukum meliputi faktor-faktor
seperti sistem hukum, stabilitas, penegakan hukum, biaya dan kecepatan, kustomisasi
kontrak, spesifisitas kontrak, dan pemantauan kontrak. Penentu logistik termasuk faktor-
faktor seperti infrastruktur internet yang canggih. Penentu pasar meliputi faktor-faktor
seperti turbulensi lingkungan, konsentrasi pasar, jarak psikis, oportunisme, kekuasaan, dan
ketergantungan. Penentu budaya meliputi faktor-faktor seperti kepekaan budaya, adaptasi,
dan pelatihan lintas budaya. Terakhir yaitu penentu digital yang meliputi faktor-faktor
seperti peraturan pemerintah, aturan hukum transaksional, lingkungan anti-pembajakan,
metrik keterlibatan digital, dan big data.

Studi Eksplorasi Market Entry Strategy untuk Platform Pembayaran Digital

Industri pembayaran digital telah menjadi salah satu pasar yang paling cepat
berkembang di dunia, tetapi setelah kemajuannya yang pesat, kesenjangan yang semakin
meningkat antara teori akademis dan realitas aktual pasar telah muncul (Marcinkowska
2018). Studi ini mengeksplorasi strategi masuk pasar untuk platform pembayaran digital
dan memberikan wawasan tentang faktor-faktor yang berkontribusi pada keberhasilan
strategi ini. Selanjutnya, studi ini mengidentifikasi pentingnya memahami pasar lokal dan
kebutuhan untuk membangun kepercayaan dengan pelanggan. Platform pembayaran
digital dianggap sebagai salah satu strategi masuk pasar terbaik di era digital karena potensi
pertumbuhannya yang cepat, perubahan perilaku konsumen, hambatan masuk yang lebih
rendah, jangkauan global, peluang inovasi, potensi kemitraan, dan wawasan berbasis data.
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Dengan memasuki pasar pembayaran digital, bisnis dapat memposisikan diri di garis

depan revolusi digital dan memanfaatkan meningkatnya permintaan akan solusi

pembayaran yang aman dan nyaman. Platform pembayaran digital dianggap sebagai salah
satu strategi masuk pasar terbaik di era digital karena beberapa alasan:

1.  Industri pembayaran digital adalah salah satu pasar yang paling cepat berkembang
di dunia. Dengan meningkatnya adopsi transaksi digital dan pergeseran menuju
ekonomi tanpa uang tunai, ada peningkatan permintaan akan solusi pembayaran
digital yang aman dan nyaman. Memasuki pasar ini memungkinkan bisnis
memasuki pasar dengan potensi pertumbuhan tinggi.

2.  Perilaku konsumen telah bergeser ke arah pembayaran digital, didorong oleh faktor-
faktor seperti kenyamanan, kecepatan, dan keamanan. Dengan memasuki pasar
pembayaran digital, bisnis dapat menyesuaikan diri dengan perubahan perilaku ini
dan memenuhi kebutuhan konsumen yang cerdas secara digital.

3. Dibandingkan dengan sistem pembayaran tradisional, memasuki pasar pembayaran
digital seringkali membutuhkan hambatan masuk yang lebih rendah. Dengan
kemajuan teknologi dan ketersediaan infrastruktur pembayaran, bisnis dapat
memanfaatkan platform dan sistem yang ada untuk membangun kehadiran mereka
di pasar dengan lebih mudah.

4.  Platform pembayaran digital memiliki potensi untuk menjangkau khalayak global.
Dengan kemampuan untuk memfasilitasi transaksi lintas batas dan mendukung
banyak mata uang, bisnis dapat memperluas jangkauan pasar mereka melampaui
batas geografis. Skalabilitas global ini menawarkan peluang pertumbuhan yang
signifikan untuk masuk ke pasar.

5. Pasar pembayaran digital sudah matang untuk inovasi. Pendatang baru dapat
memperkenalkan fitur baru, layanan, atau model bisnis yang membedakan mereka
dari pemain yang sudah ada. Pendekatan berbasis inovasi ini dapat menarik
pelanggan dan mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar.

6.  Platform pembayaran digital seringkali memiliki potensi kemitraan dengan bisnis
lain, seperti platform e-commerce, lembaga keuangan, atau perusahaan teknologi.
Kemitraan in1 dapat memberikan akses ke basis pelanggan yang lebih luas dan
meningkatkan proposisi nilai dari platform pembayaran digital.

7.  Platform pembayaran digital menghasilkan sejumlah besar data transaksional.
Dengan memanfaatkan analitik dan wawasan data, bisnis dapat memperoleh
pemahaman yang lebih dalam tentang perilaku, preferensi, dan tren pelanggan.
Pendekatan berbasis data ini dapat menginformasikan pengambilan keputusan
strategis dan mendorong pertumbuhan bisnis.

First Impressions Stick: Strategi Masuk Pasar dan Kategori Priming di Domain Digital
Munculnya era digital menyajikan tantangan unik bagi perusahaan memasuki pasar

baru dan memutuskan di mana untuk bersaing sebagai topik penting dalam strategi

perusahaan. Secara khusus, belum jelas peluang dan implikasinya bagi pendatang baru
digital karena mereka memposisikan penawaran bisnis yang mengganggu dalam sistem
kategori, khususnya vis-a-vis pemangku kepentingan nonpasar (Aversa, Huyghe, and

Bonadio 2021). Dalam artikel 1ni, diselidiki secara kualitatif bagaimana dua ikon sharing

economy antara Uber dan BlaBlaCar dalam mengejar dua strategi kategorisasi berbeda yang

berfokus pada incumbent-focused and economic versus emergent-focused and non-economic.
Studi kasus komparatif longitudinal mengungkap cara pendatang baru digital,

melalui kategorisasi mandiri, dapat terus memengaruhi sifat respons pemangku

kepentingan nonpasar. Mekanisme yang dimainkan adalah penentuan kategori proses
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mengarahkan perhatian selektif pemangku kepentingan ke arah, atau menjauh dari,
kesamaan yang dimiliki bersama dengan kategori pasar tertentu, dan kelekatannya dari
waktu ke waktu. Secara khusus, strategi kategorisasi yang berbeda mengarahkan
pemangku kepentingan untuk fokus seperti yang dilakukan oleh perusahan Uber atau yang
tidak fokus seperti BlaBlaCar pada kesamaan antara peserta dan kategori yang sudah
mapan akan memicu tanggapan terpolarisasi. Tanggapan ini dapat dilihat dari media dan
regulator, serta menghasilkan asosiasi yang menempel, terlepas dari upaya reposisi.
Strategi Masuk Pasar untuk Penyedia Platform Digital

Pemasaran digital dapat digunakan untuk meningkatkan kesadaran merek atau
pendapatan. Komunikasi multisaluran online dan offline, meluncurkan produk yang lebih
luas, dan mempekerjakan lebih banyak keahlian dalam memperbaiki game di toko
domestik dapat meningkatkan penetrasi. Strategi ini telah digunakan oleh perusahaan
untuk memasuki pasar baru (Kim 2018). Studi ini mengeksplorasi strategi masuk pasar
untuk penyedia platform digital dan mengidentifikasi alasan di balik akses pasar yang
sukses, mengatasi masalah kronis di pasar dua sisi. Terdapat dua karakteristik tahap awal
yang penting agar platform bisnis berhasil yang teridentifikasi. Pertama yaitu aktivitas
pengguna inti di platform merupakan elemen penting untuk perluasan dan penggunaan
jaringan. Kedua, hubungan pengguna lebih penting daripada konten pengguna di platform
digital.

Mereka yang Berhasil Memanfaatkan Era Digital

Gojek adalah perusahaan teknologi asal Indonesia yang melayani angkutan melalui
jasa ojek. Produk utama Gojek sebagai layanan aplikasinya adalah jasa ojek online, taksi
online, pesan antar makanan, kirim barang, belanja, dan pembayaran. Gojek juga
merupakan perusahaan berjiwa sosial yang bertujuan untuk meningkatkan kesejahteraan
pekerja di berbagai sektor informal di Indonesia.

Gojek memasuki pasar Vietnam dengan menjual jasa dari pengembangan produk
digital mereka pada tahun 2018. Hal ini menarik karena perusahaan ini mengekspor
teknologi yang mereka kembangkan. Pada tanggal 25 Juni 2018, Gojek mengumumkan
peluncuran perusahaan lokal di Vietnam bernama GO-VIET sebagai bagian dari ekspansi
internasional perusahaan ini. Sejak saat itu, Gojek telah memperkuat kehadirannya di
pasar Vietnam dengan menjalin kolaborasi dengan mitra lokal (Gojek 2018). Gojek di
Vietnam berhasil karena menerapkan beberapa strategi. Salah satu strateginya adalah
dengan melakukan ekspansi ke pasar internasional sejalan dengan alokasi dana yang
didapatkan perusahaan dari investasi. Selain itu, Gojek juga memperkuat basis pelanggan
setia dan memperhatikan kebutuhan pasar lokal dengan mengandalkan tim lokal di atas
lapangan untuk memastikan kesuksesan bisnis di Vietnam (Prananda et al. 2020). Gojek
juga terus mengembangkan inovasi dan meningkatkan citra perusahaan melalui praktik
pembiayaan yang bersifat inklusif untuk meningkatkan kesejahteraan kaum marginal dan
juga UKM di sana. Strategi ini tampaknya telah berhasil, karena jumlah pengguna aktif
Gojek di Vietnam telah meningkat pesat dan Gojek saat ini terus beroperasi di Vietnam
dengan menjalin kolaborasi dengan mitra lokal.

Gojek telah berhasil memasuki pasar Vietnam dan meraih kesuksesan di sana,
terutama di bidang layanan pengiriman makanan online. Hasil penelitian yang dilaporkan
(Nguyen, Ha, and Nguyen 2022) melaporkan bahwa strategi tersebut berhasil di Vietnam
karena disebabkan oleh setidaknya lima faktor yaitu norma subjektif, kegunaan yang
dirasakan, kemudahan yang dirasakan, performa pelayanan, dan persepsi kewajaran
harga. Norma subjektif adalah faktor paling signifikan yang mempengaruhi niat untuk
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menggunakan aplikasi GoFood di kalangan konsumen Vietnam. kepercayaan-
kepercayaan orang lain yang akan memengaruhi perilaku individu tersebut.

Dalam teori perilaku yang direncanakan, norma subjektif adalah salah satu faktor
yang mempengaruhi niat dan perilaku individu. Norma subjektif terbentuk dari pengaruh
lingkungan sosial, seperti keluarga, teman, kolega, atau masyarakat sekitar, yang memiliki
harapan atau pandangan tertentu terhadap perilaku seseorang. Dengan demikian, norma
subjektif dapat mempengaruhi niat dan perilaku seseorang terutama dalam konteks
melakukan tindakan atau perilaku tertentu. Gojek melalui GoFood-nya yang sukses
dipengaruhi mereka tidak sekedar memasuki pasar tetapi juga menyesuaikan dengan
perilaku konsumen di Vietnam.

KESIMPULAN

Market entry strategy di era digital membutuhkan beberapa hal penting untuk diketahui
seperti pemanfaatan teknologi digital, fokus pada pengguna inti, penggunaan pemasaran
digital, dan penerapan strategi komunikasi digital. Variabel yang dapat dipertimbangkan
untuk market entry strategy berbasis digital meliputi co-creation, variabel strategi pemasaran,
platform digital, strategi komunikasi digital, strategi kategorisasi, serta konstruksi merek
dan strategi komunikasi. Market entry strategy di era digital membutuhkan pendekatan yang
berbeda dibandingkan dengan metode tradisional. Strategi memasuki pasar digital yang
berhasil mencakup pembuatan bersama alat SDM digital, menggunakan platform digital
untuk internasionalisasi UKM, strategi kategorisasi untuk pendatang baru digital, dan
pemasaran digital. Perusahaan yang memasuki pasar baru di era digital perlu memahami
pasar lokal dan perlu membangun kepercayaan dengan pelanggan. Mereka juga perlu
berfokus pada aktivitas pengguna inti di platform, yang sangat penting untuk perluasan dan
penggunaan jaringan. Interaksi organik melalui perilaku aktif, seperti frekuensi kunjungan,
mengunggah konten, dan aktivitas berkomentar, adalah elemen inti dari platform digital
yang sukses untuk menetap di pasar lebih awal.
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