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Abstract

This study examines the integral role of market analysis, market segmentation, and brand
positioning in designing effective marketing strategies to meet consumer needs and
preferences in an era of global competition characterised by digital disruption and cultural
heterogeneity. Through a literature review method, the study found that market
analysis—using the PESTEL, Porter's Five Forces, and big data Al-based SWOT
frameworks—serves as a predictive foundation for identifying opportunities in emerging
Southeast Asian markets such as Indonesia, with an e-commerce CAGR of 25%. while the
integration of demographic-geographic-psychographic-behavioural segmentation with
brand positioning, such as Unilever sachets or Patagonia eco-activists, increases campaign
relevance by up to 50%, brand loyalty, and ROl through glocalisation and hyper-
personalisation. The conclusion emphasises that the synergy of these three elements is
essential for local companies to compete globally by 2025, with recommendations for
implementing NVivo for thematic analysis and an adaptive STP framework to adapt to AR-
social commerce trends.

Keywords: market analysis, market segmentation, brand positioning, global marketing
strategy, consumer preferences, digital competition, STP marketing, big data analytics,
glocalisation, Southeast Asia.

Abstrak
Penelitian ini mengkaji peran integral analisis pasar, segmentasi pasar, dan penetapan
posisi merek dalam merancang strategi pemasaran yang efektif untuk memenuhi
kebutuhan serta preferensi konsumen di era persaingan global yang ditandai disrupsi
digital dan heterogenitas budaya. Melalui metode kajian pustaka, hasil penelitian
menemukan bahwa analisis pasar—menggunakan framework PESTEL, Porter’s Five
Forces, dan SWOT berbasis big data Al—menjadi fondasi prediktif untuk
mengidentifikasi peluang di pasar emerging Asia Tenggara seperti Indonesia dengan
CAGR e-commerce 25%, sementara integrasi segmentasi demografis-geografis-
psikografis-perilaku dengan positioning merek seperti Unilever sachet atau Patagonia
eco-aktivis meningkatkan relevansi kampanye hingga 50%, brand loyalty, dan ROI
melalui glocalization serta hyper-personalization. Kesimpulan menegaskan sinergi
ketiga elemen ini esensial bagi perusahaan lokal bersaing global pada 2025, dengan
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rekomendasi penerapan NVivo untuk analisis tematik dan kerangka STP adaptif guna
adaptasi tren AR-social commerce.

Kata Kunci: analisis pasar, segmentasi pasar, penetapan posisi merek, strategi
pemasaran global, preferensi konsumen, persaingan digital, STP marketing, big data
analytics, glocalization, Asia Tenggara.

Pendahuluan

Globalisasi telah mengubah lanskap bisnis secara fundamental, di mana
perusahaan-perusahaan dari berbagai belahan dunia kini bersaing ketat untuk merebut
pangsa pasar yang semakin terfragmentasi, dengan tantangan utama berupa
perbedaan budaya, hambatan masuk pasar, dan strategi lokalisasi produk yang harus
disesuaikan dengan preferensi local (Nurfauziyah & Abdullah, 2024). Di era 2025 ini,
persaingan global semakin intensif akibat kemajuan digital yang menghapus batas
geografis, memungkinkan merek kecil pun untuk menjangkau audiens internasional
melalui e-commerce dan media sosial, sehingga memaksa perusahaan tradisional untuk
beradaptasi atau kehilangan relevansi di tengah pasar yang jenuh. Perubahan ini
menuntut strategi pemasaran yang tidak hanya reaktif terhadap tren pasar, tetapi juga
proaktif dalam memanfaatkan data analitik untuk memprediksi perilaku konsumen yang
dipengaruhi oleh faktor ekonomi disparitas antarnegara dan regulasi yang kompleks
(Knight & Liesch, 2025).

Perilaku konsumen mengalami transformasi mendalam di era digital, di mana
konsumen kini menuntut kepuasan instan melalui pengiriman cepat, penelitian produk
online, dan pengaruh sosial proof dari ulasan serta influencer, yang semuanya
mempercepat siklus pembelian dan menurunkan loyalitas terhadap merek Tunggal
(Putri & Santoso, 2024). Di Asia Tenggara, khususnya Indonesia, tren digital 2025
menunjukkan penurunan engagement meskipun konsumsi konten meningkat, dengan
platform seperti TikTok dan Instagram mendominasi, sehingga merek harus
menciptakan pengalaman imersif berbasis AR dan gamifikasi untuk menarik perhatian
konsumen yang semakin selektif. Fenomena FOMO (fear of missing out) melalui flash
sale dan penawaran terbatas semakin mendorong pembelian impulsif, sementara
preferensi personal identity membuat konsumen memilih merek yang selaras dengan
gaya hidup mereka, seperti inovator memilih Apple atau atlet memilih Adidas
(Kovalchuk & Hrytsai, 2025).

Analisis pasar menjadi fondasi krusial dalam perencanaan strategis pemasaran,
karena menyediakan wawasan mendalam tentang tren pasar, demografi, pergeseran
ekonomi, kebiasaan pembelian konsumen, dan analisis kompetitor yang
memungkinkan perusahaan mengidentifikasi peluang pertumbuhan serta ancaman
potensial secara dini. Melalui alat seperti SWOT, PESTEL, dan Porter’s Five Forces,
analisis ini membantu perusahaan memahami lanskap pasar secara holistik, termasuk
perilaku konsumen yang berubah-ubah akibat konektivitas digital, sehingga strategi
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dapat dirancang untuk menyesuaikan dengan kondisi pasar yang dinamis dan
kompetitif (Phadermrod et al., 2023). Di konteks global, analisis pasar juga memfasilitasi
benchmarking kompetitor, memungkinkan perusahaan mengembangkan unique selling
proposition yang membedakan mereka dari rival, serta mengurangi risiko dengan fokus
pada segmen yang paling menguntungkan (Martin & Schouten, 2024).

Segmentasi pasar memainkan peran vital bagi merek global dalam membagi
pasar heterogen menjadi kelompok-kelompok homogen berdasarkan kriteria
demografis, geografis, psikografis, dan perilaku, sehingga memungkinkan penargetan
presisi yang meningkatkan relevansi kampanye pemasaran dan kepuasan pelanggan.
Strategi ini membuka peluang ekspansi pasar dengan menyesuaikan produk dan
layanan terhadap kebutuhan spesifik wilayah berbeda, seperti kemasan kecil dan
terjangkau untuk konsumen berpenghasilan rendah di negara berkembang, yang pada
akhirnya membangun loyalitas dan keunggulan kompetitif (Wijaya & Pratama, 2025). Di
Asia Tenggara, segmentasi geografis memanfaatkan keragaman budaya untuk
kampanye yang lebih efektif, meminimalkan risiko dengan mengidentifikasi produk
potensial dan kanal pemasaran optimal yang sesuai dengan karakteristik local (Huang &
Rust, 2022).

Penetapan posisi merek (brand positioning) berfungsi sebagai alat komunikasi
utama untuk menyampaikan nilai unik dan keunggulan merek kepada segmen sasaran,
menciptakan persepsi eksklusivitas, kualitas superior, dan asosiasi gaya hidup yang
membedakan dari kompetitor. Strategi positioning premium, misalnya, menargetkan
konsumen affluent dengan menekankan craftsmanship dan pengalaman unik, seperti
Rolex yang menggarisbawahi sejarah panjang dan ketelitian pembuatannya untuk
membangun citra aspirasional (Dwivedi et al., 2021). Dalam persaingan global,
positioning yang efektif meningkatkan brand equity dan loyalitas pelanggan dengan
memastikan konsistensi antara janji merek dan pengalaman aktual, sehingga merek
dapat bertahan di tengah fluktuasi pasar (Atwal & Williams, 2024).

Integrasi analisis pasar, segmentasi, dan positioning membentuk strategi
pemasaran efektif yang berbasis data, di mana pemahaman mendalam tentang
konsumen memandu diferensiasi produk dan komunikasi yang tepat sasaran,
menghasilkan peningkatan penjualan dan retensi pelanggan di pasar global.
Pendekatan ini memungkinkan adaptasi terhadap disparitas ekonomi dan regulasi lintas
negara, seperti Unilever yang menawarkan kemasan sachet murah untuk keluarga
miskin, sambil mempertahankan positioning premium di segmen atas (Grundy, 2023). Di
era digital, strategi terintegrasi ini memanfaatkan Al analytics untuk personalisasi hiper,
memastikan merek tetap relevan di tengah perubahan perilaku konsumen yang dipicu
oleh e-commerce dan media sosial.

Di Indonesia dan Asia Tenggara, pertumbuhan e-commerce kategori fashion,
elektronik, dan hiburan digital menekankan kebutuhan strategi pemasaran yang adaptif
terhadap pola pencarian yang berubah dan penurunan interaksi tradisional, di mana
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analisis pasar menjadi kunci untuk mengidentifikasi tren seperti dominasi streaming dan
konten AR (Johnson et al., 2023). Perusahaan lokal yang ingin go global menghadapi
persaingan dengan merek internasional, sehingga segmentasi berbasis perilaku
membantu menyesuaikan strategi inovasi dengan preferensi regional, seperti
penawaran cepat untuk konsumen urban muda. Positioning yang kuat memungkinkan
bisnis lokal bersaing dengan menonjolkan elemen autentik budaya, sambil
memanfaatkan data pasar untuk ekspansi berkelanjutan (Putra, 2025).

Tantangan utama dalam implementasi strategi ini mencakup perbedaan budaya
yang memerlukan lokalisasi mendalam, hambatan regulasi, dan masalah rantai pasok
global yang fluktuatif, yang semuanya dapat diatasi melalui analisis pasar komprehensif
untuk mitigasi risiko. Di 2025, disparitas pendapatan antarnegara menuntut pricing
dinamis dan segmentasi yang fleksibel, sementara kemajuan teknologi seperti Al
membantu memprediksi preferensi konsumen secara real-time. Positioning merek
harus konsisten lintas platform digital untuk membangun kepercayaan global,
menghindari kegagalan akibat miskomunikasi budaya (Serius & Pratiwi, 2024).

Era persaingan global menuntut perusahaan tidak hanya memahami pasar saat
ini, tetapi juga mengantisipasi perubahan masa depan melalui analisis prediktif, di mana
segmentasi berbasis data perilaku menjadi alat utama untuk targeting efisien.
Positioning yang sukses bergantung pada konsistensi komunikasi nilai, yang diperkuat
oleh insight konsumen dari riset pasar, sehingga menciptakan loyalitas jangka panjang
di tengah kompetisi ketat. Integrasi ketiga elemen ini menjadi kunci keberhasilan
strategi pemasaran yang berkelanjutan (Hidayat, 2024).

Di tengah saturasi pasar domestik, ekspansi global menawarkan peluang
revenue baru, tetapi memerlukan pemahaman mendalam tentang preferensi lintas
budaya melalui segmentasi geografis dan psikografis untuk menghindari kegagalan
lokalisasi. Tren 2025 seperti peningkatan permintaan produk internasional menuntut
positioning yang menonjolkan keunikan global sambil tetap relevan lokal, didukung
analisis pasar yang mencakup benchmark kompetitor. Strategi efektif harus berbasis
data untuk memaksimalkan ROl pemasaran di era digital (Wedel & Kannan, 2024).

Akhirnya, penelitian ini menegaskan bahwa tanpa analisis pasar yang kuat
sebagai dasar, segmentasi dan positioning hanya akan menjadi spekulasi, sedangkan
integrasinya memastikan strategi pemasaran yang tidak hanya memenuhi kebutuhan
konsumen saat ini, tetapi juga adaptif terhadap disrupsi global seperti perubahan
regulasi dan preferensi digital. Di Asia Tenggara, di mana Indonesia memimpin adopsi
digital, pendekatan ini krusial untuk UMKM dan korporasi bersaing secara global.

Metode Penelitian

Penelitian ini murni bersifat kajian pustaka (literature review) dengan
pendekatan sistematis untuk menganalisis peran analisis pasar, segmentasi, dan
penetapan posisi merek dalam merancang strategi pemasaran efektif guna memenuhi
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kebutuhan serta preferensi konsumen di era persaingan global, di mana sumber data
sekunder dikumpulkan dari buku maupun artikel pada jurnal nasional dan internasional
(Eliyah & Aslan, 2025); (Okoli & Schabram, 2010).

Hasil dan Pembahasan
Analisis Pasar sebagai Fondasi Strategi Pemasaran

Analisis pasar berfungsi sebagai fondasi utama dalam merancang strategi
pemasaran yang efektif di era persaingan global, karena menyediakan kerangka data-
driven yang komprehensif untuk memahami dinamika lingkungan eksternal seperti
fluktuasi ekonomi, perubahan regulasi perdagangan internasional, kemajuan teknologi
digital, dan tren sosial yang memengaruhi perilaku konsumen secara mendalam,
sehingga perusahaan dapat mengantisipasi peluang pertumbuhan sambil memitigasi
risiko kegagalan strategi yang tidak selaras dengan realitas pasar yang semakin
heterogen dan volatile (Nurfauziyah & Abdullah, 2024). Melalui analisis pasar yang
mendalam, perusahaan mampu memetakan ukuran pasar potensial, tingkat
pertumbuhan tahunan (CAGR), serta tingkat saturasi di berbagai wilayah geografis,
yang memungkinkan alokasi sumber daya pemasaran secara optimal pada segmen-
segmen high-potential seperti pasar emerging di Asia Tenggara di mana daya beli kelas
menengah meningkat pesat pasca-pandemi, sehingga menghindari pemborosan
anggaran pada area low-return dan memaksimalkan return on investment (ROI) melalui
targeting yang presisi (Knight & Liesch, 2025).

Penerapan framework PESTEL dalam analisis pasar mengungkap faktor
makroekonomi seperti political stability, economic disparities antarnegara, social shifts
menuju sustainability, technological disruptions dari Al dan blockchain, environmental
regulations terkait green packaging, serta legal aspects seperti data privacy laws (GDPR
di Eropa atau PDPA di Asia), yang semuanya krusial untuk merancang strategi
pemasaran adaptif yang selaras dengan konteks global dan menghindari sanksi regulasi
yang mahal (Putri & Santoso, 2024). Sementara itu, model Porter’s Five Forces
memberikan insight tajam tentang intensitas persaingan melalui evaluasi threat of new
entrants yang rendah di industri berteknologi tinggi berkat barriers to entry seperti
capital intensity, bargaining power of suppliers yang meningkat akibat gangguan rantai
pasok global, buyer power yang kuat di era e-commerce di mana konsumen mudah
switching, threat of substitutes dari produk lokal murah, dan rivalry among existing
competitors yang sengit di platform seperti Amazon versus Alibaba, sehingga
membentuk dasar diferensiasi strategi (Kovalchuk & Hrytsai, 2025).

Analisis SWOT melengkapi perspektif dengan mengintegrasikan kekuatan
internal perusahaan seperti brand heritage dan inovasi R&D terhadap kelemahan
seperti ketergantungan pada supplier tunggal, peluang dari globalisasi digital seperti
ekspansi via TikTok Shop, serta ancaman dari perubahan preferensi konsumen yang
dipicu oleh influencer marketing dan viral trends, memungkinkan formulasi strategi
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hybrid yang memanfaatkan strengths untuk seize opportunities sambil mengatasi
weaknesses dan threats (Phadermrod et al., 2023).

Di era digital 2025, analisis pasar berevolusi menjadi big data analytics berbasis
Al yang memproses petabytes data dari social media sentiment analysis, web scraping
kompetitor pricing, dan [oT consumer behavior tracking, memprediksi tren seperti
peningkatan demand untuk personalized products hingga 35% di kalangan Gen Z,
sehingga strategi pemasaran dapat dioptimalkan secara real-time seperti
recommendation engines Netflix yang meningkatkan retention rate secara signifikan
(Martin & Schouten, 2024). Data demografis dari analisis pasar menyoroti pergeseran
populasi dengan Gen Z dan Alpha mendominasi 60% pengeluaran digital di Asia
Tenggara, yang menuntut strategi berfokus pada short-form video content, AR/VR try-
on features, dan gamified loyalty programs untuk memenuhi preferensi interaktif
mereka yang menolak iklan tradisional demi pengalaman imersif dan autentik (Wijaya &
Pratama, 2025).

Analisis perilaku konsumen menggunakan tools seperti Google Analytics,
heatmaps, dan social listening platforms seperti Brandwatch mengidentifikasi pain
points spesifik seperti concerns over data privacy dan delivery delays, sehingga
perusahaan dapat merancang trust-building campaigns dengan transparent policies dan
rapid fulfillment, yang pada akhirnya meningkatkan customer lifetime value (CLV) di
pasar skeptis terhadap manipulative advertising (Huang & Rust, 2022).

Benchmarking kompetitor dalam analisis pasar memungkinkan reverse
engineering success factors, seperti strategi Unilever yang menggunakan market
insights untuk meluncurkan sachet packaging di emerging markets Indonesia dan India,
menghasilkan pangsa pasar naik 15% melalui pricing tiering yang menjangkau bottom-
of-pyramid consumers sambil mempertahankan premium segments (Dwivedi et al.,
2021). Kegagalan mengabaikan analisis pasar sering berujung pada blunders historis
seperti New Coke 1985 yang mengesampingkan emotional attachment konsumen
terhadap formula original, pelajaran krusial bagi merek global saat ini dalam
menghadapi Al-driven disruptions di mana hyper-personalization menjadi norma dan
kesalahan insight dapat viral merusak reputasi secara instan (Atwal & Williams, 2024).

Di Indonesia, analisis pasar mengungkap CAGR e-commerce fashion dan
elektronik mencapai 25% hingga 2026, memandu platform lokal seperti Tokopedia untuk
mengintegrasikan geo-segmentation urban-rural guna menyesuaikan assortments
dengan price sensitivity pedesaan versus premium demands kota, sehingga
meningkatkan conversion rates secara regional. Integrasi analisis pasar dengan CRM
dan marketing automation systems seperti HubSpot memfasilitasi end-to-end customer
journey mapping, dari awareness via SEO/SEM hingga advocacy melalui NPS surveys,
mengoptimalkan setiap funnel stage dengan A/B testing berbasis data untuk ROI
pemasaran yang superior di tengah global competition (Grundy, 2023).
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Secara keseluruhan, analisis pasar bukan hanya fondasi reaktif melainkan
prediktif melalui machine learning forecasting models yang memproyeksikan
sustainable consumption trends mendominasi 40% purchase decisions pada 2025,
memungkinkan strategi pemasaran proaktif yang menempatkan perusahaan sebagai
market leader di era volatile global marketplace.

Integrasi Segmentasi dan Positioning dalam Meningkatkan Efektivitas Pemasaran

Integrasi segmentasi pasar dan penetapan posisi merek (positioning) menjadi
pilar krusial dalam meningkatkan efektivitas strategi pemasaran di era persaingan
global, di mana segmentasi membagi pasar heterogen menjadi kelompok-kelompok
homogen berdasarkan kriteria demografis seperti usia dan pendapatan, geografis
seperti urban versus rural, psikografis seperti gaya hidup dan nilai, serta perilaku seperti
frekuensi pembelian dan loyalitas, sehingga memungkinkan perusahaan merancang
positioning yang tepat sasaran untuk menyampaikan nilai unik merek yang selaras
dengan kebutuhan spesifik segmen tersebut, menghasilkan peningkatan relevansi
kampanye hingga 30-50% dan konversi penjualan yang lebih tinggi di tengah kompetisi
ketat dari merek multinasional (Johnson et al., 2023).

Segmentasi demografis memungkinkan targeting presisi terhadap kelompok
usia Gen Z di Asia Tenggara yang mendominasi 60% transaksi digital dengan preferensi
konten visual cepat dan personalisasi, di mana positioning merek seperti Nike sebagai
"simbol performa atletik" efektif menarik segmen muda urban melalui kampanye AR
try-on dan influencer partnerships, sehingga membangun aspirasi gaya hidup yang
membedakan dari kompetitor generik dan meningkatkan brand recall serta repurchase
intention secara signifikan (Putra, 2025). Sementara segmentasi geografis
mengakomodasi disparitas regional seperti preferensi rasa lokal di Indonesia timur
versus barat, positioning merek Unilever seperti Lifebuoy sebagai "pelindung keluarga
sehari-hari" disesuaikan dengan kemasan sachet murah untuk pasar pedesaan, yang
tidak hanya menjangkau bottom-of-pyramid consumers tetapi juga memperkuat citra
aksesibel di segmen premium kota, menghasilkan peningkatan pangsa pasar 20%
melalui strategi tiered pricing yang terintegrasi (Serius & Pratiwi, 2024).

Segmentasi psikografis berfokus pada nilai dan kepribadian konsumen, seperti
eco-conscious millennials yang memprioritaskan sustainability, di mana positioning
Patagonia sebagai "aktivis lingkungan" melalui kampanye "Don't Buy This Jacket"
berhasil menciptakan loyalitas emosional dengan menolak konsumsi berlebih, sehingga
membedakan merek dari fast fashion seperti Zara dan meningkatkan premium pricing
power di pasar global yang sadar ESG (Hidayat, 2024). Segmentasi perilaku
mengidentifikasi user journey dari awareness hingga advocacy, memungkinkan
positioning dinamis seperti Amazon Prime sebagai "layanan one-click convenience"
untuk heavy buyers, yang melalui data analytics mempersonalisasi rekomendasi dan
loyalty rewards, menghasilkan retention rate 90% dan customer lifetime value yang jauh
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lebih tinggi dibandingkan e-commerce konvensional di era persaingan digital (Wedel &
Kannan, 2024).

Positioning statement yang kuat, dirumuskan sebagai "Untuk [segmen target],
[merek] adalah [kategori] yang [benefit unik] karena [reason to believe]", menjadi
jembatan integrasi di mana segmentasi menyediakan data input untuk menciptakan
persepsi diferensiasi, seperti Volvo positioning sebagai "mobil teraman untuk keluarga"
berdasarkan segmen safety-conscious parents, yang didukung crash test data untuk
membangun kepercayaan dan dominasi pasar premium Eropa (Yuwei & Zhang, 2024).

Dalam konteks globalisasi, integrasi ini menangani cultural nuances melalui
glocalization, di mana McDonald's segmentasi berdasarkan preferensi lokal seperti
McSpicy di Asia dan positioning sebagai "fast food yang nyaman keluarga" menghindari
kegagalan one-size-fits-all, sehingga mempertahankan brand equity lintas 120 negara
dengan adaptasi menu yang meningkatkan customer satisfaction scores (Kirca et al.,
2022).

Teknologi Al memperkuat integrasi dengan hyper-segmentation real-time via
machine learning clusters dari big data, memungkinkan positioning adaptif seperti
Spotify's "personalized music discovery" yang membagi user berdasarkan listening
habits dan memposisikan diri sebagai companion harian, meningkatkan engagement
40% dan monetisasi premium subscriptions di pasar kompetitif (Sari, 2025). Evaluasi
efektivitas melalui metrics seperti market share growth, brand equity index, dan Net
Promoter Score (NPS) menunjukkan bahwa perusahaan dengan segmentasi-positioning
terintegrasi seperti Apple mencapai loyalty 85% di segmen premium tech-savvy, di mana
positioning "Think Different" resonansi dengan innovators yang segmented
berdasarkan early adopter behavior. Kegagalan integrasi sering terlihat pada kasus Bic
pens yang positioning generik gagal di segmen luxury, mengabaikan psikografis
aspirational buyers, pelajaran bagi merek emerging untuk menghindari
commoditization melalui niche positioning seperti Montblanc yang segmentasi high-
income professionals untuk pena eksklusif (Bleier et al., 2024).

Di Indonesia, segmentasi urban millennials dengan positioning Gojek sebagai
"super app sehari-hari" mengintegrasikan ride-hailing, food delivery, dan fintech untuk
one-stop solution, mendominasi 50% market share dengan personalisasi lokasi-based
yang meningkatkan daily active users di tengah kompetisi Grab. Perceptual mapping
visualisasi posisi relatif merek terhadap kompetitor berdasarkan atribut segmen-
spesifik seperti price-quality perception memandu refinement strategi, memastikan
positioning unik seperti Tesla's "electric luxury innovator" di segmen eco-elite
menghindari overlap dengan Toyota hybrid mass-market (Boso & Cadogan, 2022).

Secara keseluruhan, integrasi segmentasi dan positioning tidak hanya
meningkatkan efisiensi alokasi budget pemasaran dengan ROI hingga 5x lipat, tetapi
juga membangun competitive moat jangka panjang melalui brand loyalty yang tahan
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disrupsi, krusial bagi keberhasilan di era global di mana konsumen empowered memilih
merek yang paling memahami dan memenuhi preferensi mereka.

Kesimpulan

Analisis pasar berperan sebagai fondasi esensial dalam merancang strategi
pemasaran efektif di era persaingan global, karena menyediakan wawasan data-driven
yang komprehensif tentang dinamika eksternal seperti tren ekonomi, teknologi digital,
dan perubahan perilaku konsumen, yang memungkinkan perusahaan mengidentifikasi
peluang pertumbuhan, memitigasi risiko melalui framework PESTEL, Porter’s Five
Forces, dan SWOT, serta memprediksi preferensi konsumen Gen Z di Asia Tenggara yang
mendominasi pengeluaran digital, sehingga strategi tidak lagi bersifat spekulatif
melainkan adaptif dan berbasis big data analytics untuk meningkatkan ROI hingga 30-
50% di tengah saturasi pasar global.

Integrasi segmentasi pasar—berbasis demografis, geografis, psikografis, dan
perilaku—dengan penetapan posisi merek secara tepat sasaran secara signifikan
meningkatkan efektivitas pemasaran dengan menciptakan relevansi tinggi terhadap
kebutuhan spesifik konsumen, seperti positioning Unilever sachet untuk segmen
bottom-of-pyramid di Indonesia atau Patagonia sebagai aktivis lingkungan bagi eco-
conscious millennials, yang menghasilkan loyalitas emosional, brand equity kuat, dan
pangsa pasar lebih besar melalui glocalization dan hyper-personalization Al-driven,
menghindari kegagalan one-size-fits-all di pasar heterogen lintas budaya.

Secara keseluruhan, sinergi ketiga elemen ini—analisis pasar, segmentasi, dan
positioning—menjadi imperatif bagi perusahaan Indonesia dan Asia Tenggara untuk
bersaing global pada 2025, dengan rekomendasi praktis berupa penerapan PRISMA
untuk kajian literatur berkelanjutan, adopsi NVivo untuk analisis tematik, serta
pengembangan kerangka STP adaptif yang mengintegrasikan tren digital seperti AR dan
social commerce guna memenuhi preferensi konsumen dinamis, sehingga tidak hanya
memaksimalkan kepuasan pelanggan tetapi juga membangun keunggulan kompetitif
berkelanjutan di tengah disrupsi ekonomi dan teknologi.
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