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The development of digital technology has driven major changes in global
marketing strategies, particularly in the luxury smartphone industry,
where competition is not only based on technological features but also on
brand image and exclusivity. This study aims to systematically analyse
various digital marketing strategies implemented by luxury smartphone
brands using a Systematic Literature Review (SLR) approach. In this study,
researchers identified, evaluated, and synthesised 70 related articles,
which were filtered into 15 main articles based on inclusion and exclusion
criteria between 2020 and 2025. The analysis resuits indicate that digital
marketing strategies such as influencer marketing, search engine
optimisation (SEQ), visual content on social media, and the use of
augmented reality (AR] and virtual reality (VR) technology have proven
effective in increasing brand awareness, customer loyalty, and sales
conversions. However, the research also reveals the main challenges faced
by companies in maintaining exclusivity and premium experiences
through digital channels that are mass-market and open in nature. The
study recommends that luxury smartphone brands integrate data-driven
personalisation approaches and build strong, authentic brand narratives
across various digital platforms to maintain their competitive position in
the premium segment. The practical implications of this research can
serve as a reference for marketers and decision-makers.
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ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan besar dalam strategi pemasaran global, terutama pada
industri smartphone mewah yang bersaing tidak hanya melalui fitur teknologi, tetapi juga melalui citra dan
eksklusivitas merek. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis secara sistematis berbagai strategi pemasaran
digital yang diterapkan oleh merek-merek smartphone mewah melalui pendekatan Systematic Literature Review
(SLR). Dalam studi ini, peneliti mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis 70 artikel terkait yang disaring
menjadi 15 artikel utama berdasarkan kriteria inklusi dan eksklusi antara tahun 2020 hingga 2025. Hasil analisis
menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital seperti influencer marketing, search engine optimization (SE0Q),
konten visual di media sosial, dan penggunaan teknologi augmented reality (AR) dan virtual reality (VR) terbukt
efektif dalam meningkatkan kesadaran merek, loyalitas pelanggan, dan konversi penjualan. Namun, penelitian juga
mengungkap tantangan utama yang dihadapi perusahaan dalam mempertahankan eksklusivitas dan pengalaman
premium melalui kanal digital yang sifatnya massal dan terbuka. Studi ini merekomendasikan agar merek
smartphone mewah mengintegrasikan pendekatan personalisasi berbasis data dan membangun narasi merek yang
kuat dan autentik di berbagai platform digital untuk mempertahankan posisi kompetitif di segmen premium.
Implikasi praktis dari penelitian ini dapat menjadi acuan bagi pemasar dan pengambil keputusan dalam merancang
strategi digital yang tepat sasaran dan berkelanjutan. Penelitian ini juga memberikan kontribusi terhadap
pengembangan literatur pemasaran digital khususnya di sektor teknologi dan barang mewah.

Kata kunci: Strategi pemasaran digital, merek, smartphone mewabh, literatur sistematis

1. INTRODUCTION

Perekonomian global saat ini berada dalam arus perubahan yang sangat dinamis, ditandai oleh tingkat
saling ketergantungan antar negara yang semakin intensif, Pergerakan barang, jasa, modal, dan informasi kini
melintasi batas-batas negara dengan kecepatan dan volume yang belum pernah tercapai sebelumnya. Dalam
lingkungan ekonomi yang semakin mengglobal ini, perkembangan teknologi komunikasi memainkan peranan
kunci, berfungsi sebagai pendorong utama seckaligus fasilitator transformasi. Dalam perjalanan evolusi
tersebut, kemunculan smartphone menjadi tonggak revolusioner yang mengubah lanskap komunikasi modern.
Tidak lagi berfungsi sebatas alat untuk melakukan panggilan suara atau mengirim pesan teks, smartphone kini
telah berevolusi menjadi pusat komputasi portabel yang multifungsi, mengintegrasikan layanan akses internet,
fotografi digital, navigasi berbasis GPS, hingga berbagai aplikasi yang menunjang kehidupan sehari-hari.

Lebih jauh lagi, fenomena smariphone telah mentransformasi tidak hanya cara individu
berkomunikasi dan memperoleh informasi, tetapi juga mendefinisikan ulang berbagai aspek dalam kehidupan
sosial, ekonomi, hingga budaya. Penggunaan smartphone mendorong terciptanya budaya komunikasi instan,
mempercepat pertumbuhan ekonomi digital, serta memperkaya ekspresi budaya melalui media sosial dan
platform berbagi konten. Industri smartphone mewah terus mengalami pertumbuhan pesat seiring dengan
meningkatnya permintaan pelanggan terhadap perangkat komunikasi yang tidak hanya berfungsi sebagai alat
komunikasi, tetapi juga sebagai simbol status gaya hidup. Produk seperti iPhone dari Apple Inc. dan model
cksklusif dari merek lain seperti Samsung Galaxy Z Fold Series, serta Vertu telah menjadi representasi dari
inovasi teknologi, desain premium, dan prestise sosial.

Data Pertumbuhan Smartphone Tahun 2024
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Gambar 1. 1 Data Pertumbuhan Smariphone 2024
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Berdasarkan gambar 1.1 di atas bahwa data penelitian yang dilakukan oleh Canalys terkait
Smartphone volume growth (vear on year) top vendors 2024 atau pertumbuhan volume penjualan smartphone
pada tahun 2024, pengiriman smartphone meningkat sebesar 20% dibandingkan periode yang sama tahun
sebelumnya, didorong oleh penjualan selama musim perayaan Idul Fitri. Dalam segmen premium (dengan
harga di atas $600), Apple memimpin dengan pangsa pasar sebesar 40%. Pada kuartal ketiga 2024, pengiriman
smartphone di Indonesia tumbuh sebesar 4% dibandingkan tahun sebelumnya. Dalam periode ini, Samsung
mengalami pertumbuhan signifikan sebesar 87% dalam segmen premium, mencapai pangsa pasar sebesar 42%.
Pertumbuhan ini didorong oleh peluncuran seri Galaxy Z Fold6, Flip6, dan Galaxy S24 FE.

Dalam hal ini dapat disimpulkan bahwa persaingan di pasar smartphone premium di Indonesia sangat
ketat, dengan Apple dan Samsung saling bersaing melalui inovasi produk dan strategi pemasaran untuk
menguasai segmen ini. Perkembangan teknologi dan digitalisasi telah mengubah lanskap industri pemasaran,
termasuk dalam industri smartphone mewah. Persaingan yang semakin ketat mendorong merck-merek
smartphone premium untuk mengadopsi strategi pemasaran digital guna menjangkau dan mempertahankan
pelanggan mercka. Strategi digital marketing tidak hanya meningkatkan visibilitas merck tetapi juga
memungkinkan interaksi yang lebih personal dengan konsumen melalui berbagai platform digital seperti media
sosial, website, influencer marketing, serta artificial intelligence (Al) dalam personalisasi pengalaman
pengguna.

Menurut penelitian terbaru dalam jurnal pemasaran digital, strategi pemasaran digital yang efektif
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan memperkuat citra merek (Smith & Brown, 2023). Dalam konteks
smartphone mewah, pemasaran digital menjadi semakin penting karena konsumen dalam segmen ini memiliki
ekspektasi yang tinggi terhadap eksklusivitas dan pengalaman personal.  Studi oleh Johnson, et al (2024)
mengungkapkan bahwa pemanfaatan teknologi seperti augmented reality (AR) dan virtual reality (VR) dalam
kampanye pemasaran dapat meningkatkan keterlibatan pelanggan dan menciptakan pengalaman belanja yang
lebih menarik.

Selain itu, media sosial memainkan peran penting dalam pemasaran digital smartphone mewah.
Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube digunakan untuk menciptakan narasi merek yang kuat,
bekerja sama dengan influencer kelas atas, dan menargetkan segmen pasar yang tepat melalui iklan digital
berbasis data (Williams, 2023). Data analitik yang diperoleh dar platform digital juga memungkinkan merek
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih terarah dan efektif.

Tantangan dalam pemasaran digital smartphone mewah tetap ada, termasuk bagaimana menjaga

eksklusivitas merek di tengah tingginya eksposur digital dan memastikan pengalaman pelanggan tetap
premium meskipun melalui media online (Davis, L. J., & Clark, 2024). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis strategi digital marketing yang paling efektif bagi smartphone mewah serta dampaknya
terhadap persepsi konsumen dan loyalitas merek. Dengan meningkatnya peran digitalisasi dalam industri
smartphone mewah, penting untuk memahami bagaimana strategi pemasaran digital dapat dimanfaatkan secara
optimal guna memperkuat posisi merck di pasar yang kompetitif.
Perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada internet telah menciptakan peluang besar bagi
merek mewah untuk memperkuat eksistensinya di pasar global. Pemanfaatan teknologi digital, seperti media
sosial, situs web, dan platform e-commerce, memungkinkan merek ini menjangkau audiens yang lebih luas
sekaligus membangun hubungan yang lebih personal dengan pelanggan (Karina Silaenl, 2024).

Dengan semakin berkembangnya strategi pemasaran digital, merck-merck smariphone mewah
seperti Apple dan Samsung terus beradaptasi dengan dinamika pasar untuk mempertahankan dominasinya di
segmen premium. Peningkatan signifikan dalam pangsa pasar kedua merek ini mencerminkan pentingnya
inovasi teknologi dan efektivitas strategi pemasaran digital dalam menarik konsumen kelas atas. Keberhasilan
ini menegaskan bahwa strategi pemasaran digital yang tepat dapat menjadi faktor kunci dalam
mempertahankan daya saing di industri smartphone mewah.

Pati & Lorusso dalam (Arissona Dia Indah Sari et al., 2023) berpendapat bahwa dengan melakukan
analisis mendalam terhadap studi-studi terdahulu yang memiliki relevansi dengan topik ini, penelitian ini
diharapkan dapat menyajikan wawasan yang lebih luas serta pemahaman yang mendalam mengenai tren
terkini, tantangan yang dihadapi, dan tingkat efektivitas dari strategi pemasaran digital yang diterapkan dalam
industri smariphone mewah.

Metode Systematic Literature Review (SLR) digunakan untuk meninjau dan menganalisis secara
sistematis penelitian yang telah ada mengenai penggunaan smartphone mewah. Dengan pendekatan ini, studi
dapat mengidentifikasi tren, faktor yang memengaruhi preferensi konsumen, serta dampak sosial dan
psikologis dari penggunaan perangkat premium. Penggunaan metode SLR dalam penelitian mengenai

| 3]




EBISNIS (Jurnal [lmiah Ekonomi dan Bisnis) p-ISSN: 1979-0155
e-ISSN: : 2614-8870

smartphone mewah memberikan wawasan berbasis bukti tentang bagaimana dan mengapa konsumen memilih
perangkat tersebut. Wawasan ini dapat menjadi dasar bagi pengembangan strategi pemasaran dan inovasi
produk di industri teknologi (Lailiyah, 2023).

(Azmi et al., 2024) berpendapat bahwa melalui analisis berbagai penelitian yang telah ada, SLR dapat
mengungkap beberapa aspek penting, seperti motivasi konsumen dalam membeli smartphone mewah misalnya
karena faktor status sosial, inovasi teknologi, dan prestige merck serta pola perilaku penggunaan yang
mencakup loyalitas terhadap merek dan kebiasaan konsumsi. Selain itu, studi ini juga mengkaji implikasi
pemasaran yang dapat dimanfaatkan oleh produsen dalam merancang strategi bisnisnya.

Sebagai langkah untuk mencapai tujuan penelitian, peneliti menerapkan metode (SLR) guna
menelusuri dan mengidentifikasi berbagai strategi pemasaran digital yang digunakan oleh merek-merek
smartphone mewah (Irawan, 2023). Oleh karena itu, penelitian lebih lanjut mengenai strategi digital marketing
dalam industri ini menjadi krusial untuk memahami tren, preferensi konsumen, dan pendekatan yang paling
efektif dalam menjangkau pasar premium di era digital.

2. Kajian Teori
2.1.1 Dasar Hukum Pemasaran

Dalam rangka mengujutkan usaha yang baik Allah SWT berfirman dalam surat Al-Jumuah ayat 10
sebag_.albenkut
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"Orang-orang yang memakan (bertransaksi dengan) riba tidak dapat berdiri, kecuali seperti orang yang
berdiri sempoyongan karena kesurupan setan. Demikian itu terjadi karena mereka berkata bahwa jual beli itu
sama dengan riba. Padahal, Allah telah menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. Siapa pun yang telah
sampai kepadanya peringatan dari Tuhannya (menyangkut riba), lalu dia berhenti sehingga apa yang telah
diperolehnya dahulu menjadi miliknya dan urusannya (terserah) kepada Allah. Siapa yang mengulangi
(transaksi riba), mereka itulah penghuni neraka. Mereka kekal di dalamnya." (QS. Al-Baqarah: 273)

Berdasarkan ayat ini, dapat disimpulkan bahwa larangan riba bukan sekadar larangan moral, tetapi
merupakan landasan prinsip makro-ekonomi yang bertujuan untuk membangun sistem ekonomi yang adil,
stabil, dan berkelanjutan. Hukuman di akhirat merupakan konsekuensi tertinggi dari pengabaian prinsip-prinsip
ckonomi ilahiah ini.

2.1.2 Manajemen

Menurut Hitt (2021) manajemen adalah proses mengorganisasi dan mengkoordinasi sumber daya,
termasuk manusia, keuangan, dan teknologi, untuk mencapai tujuan organisasi dalam lingkungan yang
dinamis. Definisi ini menekankan pada pentingnya adaptasi dan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan
lingkungan bisnis yang cepat. Manajemen modern tidak lagi hanya berfokus pada efisiensi internal, tetapi juga
pada kemampuan untuk merespons peluang dan ancaman eksternal secara efektif.

Sedangkan menurut Daft & Lane (2020) mendefinisikan manajemen sebagai seni dan ilmu untuk
mencapai tujuan organisasi melalui perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian.
Definisi ini menyoroti aspek ganda manajemen, yaitu sebagai disiplin ilmu yang membutuhkan pengetahuan
dan keterampilan teknis, serta sebagai seni yang membutuhkan kreativitas dan intuisi. Manajemen yang efektif
memerlukan kombinasi antara pemahaman teoritis dan kemampuan praktis untuk mengelola orang dan sumber
daya dalam mencapai visi organisasi.

Dari kedua definisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa manajemen adalah disiplin ilmu dan seni yang
dinamis, berfokus pada pencapaian tujuan organisasi melalui pengelolaan sumber daya yang efektif.
Manajemen modern menckankan pentingnya adaptasi terhadap perubahan lingkungan bisnis yang cepat, serta
perpaduan antara pengetahuan teknis, kreativitas, dan intuisi. Proses manajemen melibatkan perencanaan,
pengorganisasian, kepemimpinan, dan pengendalian, yang semuanya bertujuan untuk mengoptimalkan
penggunaan sumber daya dalam mencapai visi organisasi.
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2.1.3 Manajemen Pemasaran

Menurut Sudarsono (2020) manajemen pemasaran adalah rangkaian tindakan terstruktur, mulai dari
merancang taktik hingga menjalankan kampanye, yang mencakup pengaturan, pengarahan, dan penyelarasan
semua kegiatan pemasaran dalam suatu perusahaan. Hal ini bertujuan untuk mencapai sasaran perusahaan
dengan cara yang paling hemat biaya dan berdampak maksimal. Dengan kata lain, manajemen pemasaran
memastikan bahwa perusahaan tidak hanya menjual produk atau jasa, tetapi juga membangun hubungan yang
kuat dengan pelanggan dan mencapai keunggulan kompetitif di pasar.

Sementara itu Assauri (2023) berpendapat bahwa manajemen pemasaran dapat diartikan sebagai
serangkaian proses yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian berbagai strategi
pemasaran yang dirancang untuk menciptakan, mengembangkan, serta mempertahankan keuntungan dari
transaksi atau pertukaran dengan pelanggan. Fokus utama dari manajemen pemasaran adalah memahami
kebutuhan dan keinginan target pasar, schingga perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang yang
menguntungkan. Dengan pendekatan yang terarah dan berbasis data, manajemen pemasaran berperan penting
dalam meningkatkan daya saing, memperkuat citra merek, serta memastikan pertumbuhan bisnis yang
berkelanjutan.

Berdasarkan berbagai definisi manajemen pemasaran di atas, dapat disimpulkan bahwa Manajemen
pemasaran adalah proses terstruktur yang mencakup analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
strategi pemasaran untuk mencapai tujuan perusahaan secara efisien. Fokus utamanya adalah memahami
kebutuhan pasar, membangun hubungan dengan pelanggan, serta meningkatkan daya saing dan citra merck.
Dengan pendekatan berbasis data, manajemen pemasaran memastikan pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan
dan keunggulan kompetitif di pasar.
2.1.3.1 Tujuan Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler, P., & Keller (2022) tujuan manajemen pemasaran adalah sebagai berikut :

1.  Menciptakan nilai pelanggan yang unggul
Manajemen pemasaran bertujuan untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan, kemudian
merancang produk atau jasa yang dapat memenuhi atau bahkan melebihi harapan pelanggan. Nilai
pelanggan yang unggul dapat berupa kualitas produk, harga yang kompetitif, pelayanan yang
memuaskan, atau kombinasi dari faktor-faktor tersebut.

2. Menghantarkan nilai pelanggan
Setelah nilai pelanggan diciptakan, manajemen pemasaran bertanggung jawab untuk memastikan bahwa
nilai tersebut sampai kepada pelanggan melalui saluran distribusi yang efektif dan efisien. Hal ini
melibatkan pemilihan saluran distribusi yang tepat, pengelolaan logistik, dan memastikan ketersediaan
produk atau jasa di tempat dan waktu yang tepat.

3. Mengkomunikasikan nilai pelanggan
Manajemen pemasaran juga bertugas untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada target pasar
melalui berbagai saluran komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat, dan pemasaran
digital. Tujuannya adalah untuk membangun kesadaran merek, menciptakan citra positif, dan
meyakinkan pelanggan bahwa produk atau jasa yang ditawarkan memiliki nilai yang unggul.

4. Meraih, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan
Tujuan utama dari manajemen pemasaran adalah untuk mendapatkan pelanggan baru, mempertahankan
pelanggan yang sudah ada, dan meningkatkan jumlah pelanggan dari waktu ke waktu. Hal ini dapat
dicapai dengan membangun hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan, memberikan
pelayanan yang personal, dan menawarkan program loyalitas yang menarik.

5. Mencapai tujuan perusahaan
Pada akhirnya, manajemen pemasaran bertujuan untuk mendukung pencapaian tujuan perusahaan secara
keseluruhan, seperti peningkatan penjualan, pangsa pasar, profitabilitas, dan pertumbuhan bisnis.
Dengan menciptakan, menghantarkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul,
manajemen pemasaran berkontribusi pada keberhasilan jangka panjang perusahaan.

2.1.3.2 Fungsi Manajemen Pemasaran
Menurut Kotler, P., & Keller (2022) fungsiutama manajemen pemasaran dapat dirangkum dalam beberapa
poin berikut:
1. Mengidentifikasi dan menganalisis peluang pasar
Manajemen pemasaran bertugas untuk melakukan riset pasar, mengidentifikasi tren dan peluang baru,
serta menganalisis kekuatan dan kelemahan perusahaan dibandingkan dengan pesaing. Tujuannya
adalah untuk memahami pasar dengan baik sehingga perusahaan dapat mengambil keputusan yang tepat.
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2.  Mengembangkan strategi pemasaran
Berdasarkan analisis pasar, manajemen pemasaran mengembangkan strategi yang akan digunakan untuk
mencapai tujuan pemasaran perusahaan. Strategi ini mencakup pemilihan target pasar, penetapan posisi
produk, pengembangan bauran pemasaran (produk, harga, tempat, dan promosi), serta alokasi sumber
daya.
3. Merencanakan dan melaksanakan program pemasaran
Setelah strategi pemasaran ditetapkan, manajemen pemasaran merencanakan dan melaksanakan
program-program pemasaran yang spesifik, seperti kampanye iklan, promosi penjualan, acara
peluncuran produk baru, dan program loyalitas pelanggan.
4. Mengendalikan dan mengevaluasi kinerja pemasaran
Manajemen pemasaran bertanggung jawab untuk memantau dan mengevaluasi kinerja program-
program pemasaran yang telah dilaksanakan. Tujuannya adalah untuk mengukur efektivitas dan efisiensi
program-program tersebut, serta untuk mengidentifikasi area-area yang perlu diperbaiki.
Membangun hubungan dengan pelanggan
Manajemen pemasaran tidak hanya fokus pada penjualan produk atau jasa, tetapi juga pada membangun
hubungan jangka panjang yang kuat dengan pelanggan. Hal ini dilakukan dengan memberikan
pelayanan yang baik, mendengarkan masukan pelanggan, serta menciptakan program-program yang
meningkatkan loyalitas pelanggan.
6. Mengkoordinasikan kegiatan pemasaran dengan departemen lain
Pemasaran tidak dapat berjalan sendiri. Manajemen pemasaran perlu berkoordinasi dengan departemen
lain dalam perusahaan, seperti departemen produksi, keuangan, dan sumber daya manusia, untuk
memastikan bahwa semua kegiatan perusahaan mendukung tujuan pemasaran.

Dengan menjalankan fungsi-fungsi ini secara efektif, manajemen pemasaran dapat membantu perusahaan
mencapai tujuan-tujuannya, seperti meningkatkan penjualan, pangsa pasar, profitabilitas, dan pertumbuhan bisnis.
2.1.4 Pemasaran Digital
2.1.4.1 Pengertian Pemasaran Digital

Menurut Ardhana (2023) pemasaran digital adalah konsep pemasaran interaktif terintegrasi yang
memfasilitasi komunikasi antara produsen, konsumen, dan pasar. Jika pasar yang lebih luas tidak mudah
diakses oleh produsen, maka strategi dengan menggunakan teknologi akan memudahkan untuk memasuki
pasar yang diinginkan. Digitalisasi masyarakat yang dapat dimanfaatkan dengan baik memungkinkan
pergerakan dunia usaha dapat berjalan secara optimal. Tentunya setiap penggiat harus memiliki jati diri yang
membedakannya dengan yang lain. Identitas dapat digambarkan sebagai suatu konsep yang menggambarkan
individu atau kelompok yang ada.

Sedangkan menurut Kotler, P., & Keller (2022) menekankan bahwa digital marketing tidak hanya
terbatas pada penggunaan platform digital, tetapi juga pada bagaimana platform tersebut digunakan untuk
membangun hubungan yang bermakna dengan konsumen. Melalui digital marketing, pemasar dapat
menargetkan audiens yang spesifik, menyampaikan pesan yang relevan, dan mengukur efektivitas kampanye
pemasaran secara real-time. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi dengan konsumen secara
lebih personal dan membangun loyalitas merek yang lebih kuat.

Kesimpulan dari kedua definisi di atas adalah bahwa pemasaran digital adalah konsep pemasaran
terpadu yang memanfaatkan teknologi digital untuk memfasilitasi komunikasi interaktif antara produsen,
konsumen, dan pasar, dengan tujuan membangun hubungan yang bermakna dan personal dengan konsumen,
serta mencapai tujuan pemasaran secara cfektif dan efisien.
2.1.4.2 Manfaat Pemasaran Digital

Pemasaran digital menawarkan berbagai manfaat signifikan bagi bisnis di era modern. Setidaknya ada
enam man faat utama yang bisa didapatkan, seperti yang diungkapkan oleh Kotler, P., & Keller (2022) :

1. Jangkauan Global
Pemasaran digital memungkinkan bisnis menjangkau audiens yang lebih luas, bahkan melampaui
batas geografis. Internet dan media sosial telah membuka pasar global yang potensial bagi bisnis dari
berbagai skala.

2. Targeting yang Tepat
Tidak seperti pemasaran tradisional yang cenderung menyasar audiens yang luas dan kurang spesifik,
pemasaran digital memungkinkan bisnis menargetkan audiens yang lebih relevan berdasarkan minat,
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demografi, perilaku, dan preferensi mereka. Hal ini meningkatkan efisiensi dan efektivitas kampanye
pemasaran.

Biaya yang Lebih Efisien

Dibandingkan dengan metode pemasaran konvensional, pemasaran digital seringkali lebih hemat
biaya. Iklan di media sosial atau mesin pencari, misalnya, umumnya lebih terjangkau daripada iklan
di televisi atau media cetak.

Pengukuran dan Analisis yang Akurat

Salah satu keunggulan pemasaran digital adalah kemampuannya untuk diukur dan dianalisis secara
real-time. Bisnis dapat melacak kinerja kampanye pemasaran mereka, mengidentifikasi area yang
perlu ditingkatkan, dan membuat keputusan berdasarkan data yang akurat.

Interaksi dan Keterlibatan yang Lebih Tinggi

Pemasaran digital memfasilitasi interaksi dua arah antara bisnis dan konsumen. Melalui media sosial,
email, atau chat, bisnis dapat berkomunikasi langsung dengan konsumen, membangun hubungan yang
lebih personal, dan meningkatkan keterlibatan mercka dengan merek.

Fleksibilitas dan Adaptasi

Pemasaran digital memungkinkan bisnis untuk lebih fleksibel dan adaptif terhadap perubahan ini.
Bisnis dapat dengan mudah menyesuaikan strategi pemasaran mercka, mencoba taktik baru, dan
mengoptimalkan kampanye mereka berdasarkan umpan balik dan data yang diterima. Dengan
fleksibitas yang ada dan adaptasi yang digunakan memungkinkan bisnis mampu berjalan sesuai apa
yang diinginkan.

2.1.4.3 Indikator Pemasaran Digital

1.

n

Kotler dan Keller (2022) mengelompokkan indikator-indikator ini ke dalam beberapa kategori utama:
Jangkauan (Reach)
Indikator ini mengukur seberapa luas audiens yang terpapar oleh kampanye pemasaran digital.
Keterlibatan (Engagement)
Indikator ini mengukur seberapa aktif audiens berinteraksi dengan konten pemasaran digital
Konversi (Conversion)
Indikator ini mengukur seberapa efektif kampanye pemasaran digital dalam menghasilkan tindakan
yang diinginkan, seperti pembelian, pendaftaran, atau pengunduhan.
Retensi (Retention)
Indikator ini mengukur seberapa berhasil Anda mempertahankan pelanggan yang sudah ada.
Pendapatan (Revenue)
Indikator ini mengukur dampak pemasaran digital terhadap pendapatan bisnis.

Dengan memantau dan menganalisis indikator-indikator ini secara teratur, bisnis dapat memahami

efektivitas kampanye pemasaran digital mereka, mengidentifikasi area yang perlu ditingkatkan, dan membuat
keputusan yang lebih baik untuk mencapai tujuan pemasaran mereka.

2.1.5 Bauran Pemasaran

Menurut Assauri (2019), bauran pemasaran terdiri dari serangkaian strategi yang melibatkan tujuh

elemen, di mana setiap variabel dikelola oleh organisasi untuk mencapai keunggulan bersaing. Organisasi yang
bergerak di bidang jasa menggunakan bauran pemasaran jasa untuk merancang strategi yang bertujuan
meningkatkan nilai yang dirasakan oleh konsumen. Pendekatan ini pada akhirnya memengaruhi posisi
persaingan mereka di pasar target.

Tasya (2023) menyatakan bahwa terdapat beberapa poin penting dalam bauran pemasaran yaitu sebagai

berikut:

1.

Product, produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh produsen untuk memenuhi kebutuhan
atau keinginan pasar yang ditargetkan, schingga dapat menarik perhatian, permintaan, pencarian,
pembelian, penggunaan, atau konsumsi dari pasar tersebut.

Price, harga adalah jumlah uang yang dibayar oleh konsumen untuk mendapatkan produk atau
layanan. Harga ini mencerminkan nilai yang dianggap setara oleh konsumen dengan manfaat yang
diterima dari memiliki atau menggunakan produk atau layanan tersebut.

Promortion, promosi merupakan rangkaian kegiatan yang memiliki maksud untuk menyampaikan atau
memberikan pesan terhadap suatu produk kepada target pasar, dan memberikan informasi tentang
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cksklusifitas, kegunaan dan keberadaannya, untuk mengubah sikap atau membuat oranglain untuk
bertindak.

Place, merupakan tempat atau distribusi berkaitan dengan cara produk didistribusikan dan dijual
kepada pelanggan. Ini mencakup pemilihan saluran distribusi, lokasi penjualan, stok produk, dan
manajemen rantai pasokan. Tujuannya adalah untuk memastikan produk tersedia dengan mudah bagi
target konsumen di lokasi yang tepat dan pada waktu yang sesuai.

People, mencakup semua orang yang terlibat dalam memberikan layanan atau produk kepada
pelanggan, seperti karyawan atau mitra ekstemal. Yang terpenting adalah kualitas pelayanan yang
mereka berikan, termasuk keterampilan dan sikap dalam berinteraksi dengan pelanggan. Pelatihan
yang memadai diperlukan agar mereka mampu memberikan pengalaman pelanggan yang positif.
Physical Evidence, semua hal fisik yang menyertai layanan atau produk, seperti tempat atau desain.
Ini sangat penting karena memberikan kesan pertama kepada pelanggan dan membentuk persepsi
mereka tentang nilai atau kualitas layanan atau produk. Konsistensi antara merek dan pengalaman
fisik juga penting untuk membangun kepercayaan pelanggan.

Process, diartikan sebagai langkah-langkah konkret yang dilakukan untuk menciptakan dan
menyampaikan layanan kepada pelanggan. Hal ini dianggap krusial dalam bauran pemasaran jasa
karena pelanggan menganggap proses penyediaan layanan sebagai bagian integral dari pengalaman
mereka dengan layanan tersebut. Proses mencakup semua prosedur nyata, mekanisme, dan aliran
aktivitas yang digunakan untuk memberikan layanan kepada pelanggan.

Packaging, tidak lagi sekadar berfungsi sebagai pembungkus produk, melainkan telah menjadi elemen
penting yang dipisahkan dari produk itu sendiri. Fungsi pengemasan kini meluas menjadi sarana
promosi yang efektif, di mana desain, warna, dan informasi yang tertera pada kemasan dapat menarik
perhatian konsumen dan membangun citra merek yang kuat. Pengemasan yang inovatif dan menarik
dapat menjadi daya tarik utama bagi konsumen, bahkan sebelum mereka mencoba produknya.
Promise, memiliki peranan yang penting. Promise memiliki manfaat besar dalam menjalankan bisnis
karena utamanya adalah membangun kepercayaan dan kesetiaan antara pelanggan dengan penjual
terhadap merek dagang yang dipasarkan. Selain itu, promise juga dapat membuat nilai dagang suatu
produk memiliki identitas dan nilai sendiri karena dapat membedakannya dengan brand kompetitor
pesaingnya. Oleh karena itu ada pendapat yang mengatakan bahwa “Marketing is all about promise.
You sell promise, not product”. Ini karena dalam pemasaran, promise muncul di mana-mana dalam
berbagai bentuk.

. Programming, program pemasaran adalah rencana untuk mencapai tujuan pemasaran tertentu, seperti

meningkatkan penjualan. Dimana rencana ini masuk ke detail tentang apa yang perlu dilakukan untuk
mencapai tujuan tersebut. Sebuah bisnis membutuhkan program pemasaran agar semua kegiatannya
dapat direncanakan dan diukur.

. Partnership, kerja sama yang dapat dilakukan dengan pemasok antara lain kerja sama dengan

konsumen yang nantinya akan dapat menaikkan kinerja dan omset penjualan. Selain kerja sama
dengan konsumen, kemitraan strategis dengan pemasok juga memainkan peran penting dalam
meningkatkan efisiensi dan efektivitas rantai pasokan. Kolaborasi yang erat dengan pemasok dapat
menghasilkan inovasi produk, pengurangan biaya, dan peningkatan kualitas. Misalnya, kesepakatan
jangka panjang dengan pemasok bahan baku berkualitas tinggi dapat memastikan ketersediaan bahan
yang konsisten dan mengurangi risiko gangguan produksi. Selain itu, berbagi informasi dan teknologi
dengan pemasok dapat mempercepat pengembangan produk baru dan memungkinkan perusahaan
untuk merespons perubahan pasar dengan lebih cepat. Kemitraan yang sukses dengan pemasok
seringkali didasarkan pada kepercayaan, transparansi, dan komitmen bersama untuk mencapai tujuan
bisnis.

2.1.6 Luxury Brand
2.1.6.1 Pengertian Luxury Brand

Menurut Kapferer dan Bastien (2020), merek mewah (Luxury brand) adalah merek yang memiliki

kemampuan untuk menciptakan nilai yang jauh melebihi nilai fungsional produk atau layanan yang ditawarkan.
Nilai ini dibangun melalui kombinasi antara warisan, eksklusivitas, kreativitas, dan kualitas yang tak
tertandingi. Merek mewah juga mampu membangkitkan emosi dan aspirasi yang kuat pada konsumen,
schingga menciptakan hubungan yang mendalam dan langgeng. Dalam era digital, merck mewah perlu
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beradaptasi dengan memanfaatkan teknologi untuk memperkuat pengalaman konsumen, baik secara daring
maupun luring, tanpa mengorbankan esensi kemewahan itu sendiri.

Sementara itu, Chevalier dan Mazzalovo (2022) mendefinisikan merek mewah sebagai merek yang
berhasil menciptakan persepsi kelangkaan dan keunggulan di benak konsumen. Kelangkaan ini dapat
diwujudkan melalui jumlah produk yang terbatas, harga yang tinggi, atau distribusi yang eksklusif.
Keunggulan, di sisi lain, tercermin dari kualitas bahan, pengerjaan, dan desain yang superior. Merek mewah
juga dituntut untuk memiliki narasi yang kuat dan otentik, yang mampu menginspirasi dan terhubung dengan
nilai-nilai konsumen. Dalam konteks global, merek mewah perlu memahami perbedaan budaya dan preferensi
konsumen di berbagai pasar untuk tetap relevan dan diminati.

Dari kedua definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa merek mewah lebih dari sekadar produk atau
layanan berkualitas tinggi. la merupakan entitas yang mampu menciptakan nilai emosional dan aspirasional
yang kuat melalui kombinasi antara warisan, eksklusivitas, kreativitas, dan kualitas yang tak tertandingi. Dalam
era digital yang terus berkembang, merek mewah dituntut untuk beradaptasi dengan memanfaatkan teknologi
untuk memperkuat pengalaman konsumen, sambil tetap menjaga esensi kemewahan yang otentik. Pemahaman
yang mendalam tentang perbedaan budaya dan preferensi konsumen di berbagai pasar juga menjadi kunci bagi
merek mewah untuk tetap relevan dan diminati di kancah global.

Dalam konteks pasar global yang semakin kompetitif, merck mewah harus mampu membedakan diri
melalui identitas yang kuat dan relevan. Merek-merek ini tidak hanya menjual produk, tetapi juga gaya hidup
dan aspirasi. Mercka menciptakan pengalaman yang tak terlupakan bagi konsumen, mulai dari interaksi awal
hingga layanan purna jual. Keberhasilan merek mewah terletak pada kemampuan mereka untuk membangun
komunitas yang setia, yang terdiri dari individu-individu yang menghargai nilai-nilai yang diusung oleh merek
tersebut. Selain itu, merek mewah juga dituntut untuk memiliki tanggung jawab sosial dan lingkungan yang
tinggi, seiring dengan meningkatnya kesadaran konsumen akan isu-isu tersebut. Dengan demikian, merek
mewah yang sukses adalah merck yang mampu menggabungkan warisan dan inovasi, eksklusivitas dan
inklusivitas, serta keuntungan dan keberlanjutan.

2.1.7 Systematic Literature Review (SLR)
2.1.7.1 Pengertian SLR

Menurut Kitchenham dan Charters dalam (Nyfantoro et al., 2020) tinjauan literatur sistematis atau
disebut sebagai Systematic Literature Review (SLR) merupakan suatu metode yang digunakan untuk
mengidentifikasi, menganalisis, dan menginterpretasikan seluruh hasil temuan data pada suatu penelitian serta
untuk menjawab pertanyaan dari penelitian yang telah ditentukan sebelumnya.

Sementara itu Kitchenham, B. A., & Brereton (2017) berpendapat bahwa SLR bukan hanya sekadar
ringkasan literatur, tetapi juga merupakan proses kritis dan analitis. SLR melibatkan serangkaian langkah yang
terdefinisi dengan baik, mulai dari perumusan pertanyaan penelitian, pencarian literatur yang komprehensif,
seleksi studi yang inklusif, penilaian kualitas studi, ekstraksi data, hingga sintesis dan interpretasi temuan.
Dengan mengikuti proses yang sistematis dan transparan, SLR dapat menghasilkan tinjauan yang berkualitas
tinggi dan berkontribusi pada pengembangan pengetahuan dalam suatu bidang.

Dari kedua definisi di atas dapat disimpulkan bahwa Systematic Literature Review (SLR) adalah metode
penelitian yang menggunakan proses yang terstruktur dan terorganisir untuk mengidentifikasi, mengevaluasi,
dan menafsirkan bukti penelitian yang relevan. Metode ini digunakan untuk menjawab pertanyaan penelitian
yang spesifik dan memberikan gambaran yang komprehensif tentang topik penelitian. SLR melibatkan
langkah-langkah yang jelas, termasuk merumuskan pertanyaan penelitian, mencari literatur yang relevan,
memilih studi yang memenuhi kriteria inklusi, menilai kualitas studi, mengekstrak data, dan mensintesis
temuan.

3. METHOD

Penclitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan pendekatan tinjauan literatur
sistematis (SLR) karena bertujuan untuk memberikan gambaran komprehensif dan objektif mengenai strategi
digital marketing yang diterapkan oleh merek smariphone mewah. Pendekatan ini dipilih untuk
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan mensintesis temuan-temuan penelitian yang relevan, schingga dapat
memberikan pemahaman yang mendalam mengenai topik yang diteliti.

Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data dilakukan dengan meninjau berbagai artikel jurnal
daring yang membahas strategi pemasaran digital baik di Indonesia maupun di kancah internasional. Proses
pencarian artikel dilakukan melalui platform seperti Google Scholar, ScienceDirect, dan MDPIL. Awalnya,
pencarian dengan kata kunci "Strategi Digital Marketing" menghasilkan 70 artikel. Kemudian, dilakukan
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penyaringan berdasarkan periode publikasi antara tahun 2020 hingga 2025, yang mengeucutkan jumlah artikel
menjadi 40. Selanjutmya, peneliti membaca secara menyeluruh isi setiap artikel tersebut, dan 15 artikel di
antaranya tidak relevan dengan fokus penelitian, sehingga tersisa 25 artikel. Pada tahap akhir, peneliti memilih
15 artikel jurnal yang paling sesuai dengan topik penelitian untuk kemudian dikaji dan dianalisis lebih lanjut.
4. RESULT DAN ANALISIS
Berdasarkan analisis terhadap 15 artikel, ditemukan lima tema sentral yang mencerminkan pilar utama
strategi digital marketing untuk brand smartphone mewah. Setiap tema mencerminkan dimensi khusus dari
pengalaman pelanggan dan pencitraan eksklusif yang menjadi ciri khas industri ini.
Tabel 4. 1 Hasil Penelitian dari 5 Tema

No Tema Strateg.n Digital Contoh Implementasi Sumber Artikel
Marketing

Media Sosial & Influencer e . Azmi etal. (2024),

! Marketing Instagram, TikTok, KOL Lailiyah (2023)

Website Optimization & Navigasi, UVUX, e

2 SEO kecepatan akses Afaf ctal. (2024)

o Video unboxing, review, Rachmadewi et al.
3 Content Marketing storytelling (2021)
Data Analytics & Al untuk rekomendasi ;
4 Personalization produk Sudirjo etal. (2023)
5 Customer Experience dan Interaksi 2 arah, loyalty Davis & Clark (2024),
) Engagement program Williams (2023)

Sumber: Google Scholar 2025
Kelima tema ini saling berkaitan, dan ketika diterapkan secara terpadu, mampu menciptakan ckosistem
pemasaran digital yang eksklusif dan efektif.
4.3 Pembahasan
Hasil studi menunjukkan bahwa digital marketing pada merek smartphone mewah tidak hanya berfokus
pada promosi, tetapi juga berfungsi sebagai sarana penciptaan nilai emosional bagi konsumen. Berikut
pembahasan tematik berdasarkan hasil penelitian:
a. Pengaruh Media Sosial dan Influencer
Media sosial menjadi kanal utama dalam menyampaikan nilai dan citra eksklusif merek. Kolaborasi
dengan influencer (KOL) dapat menciptakan ikatan emosional yang kuat dan meningkatkan brand
engagement. Contoh: Apple dan Samsung menggunakan micro-influencer yang merepresentasikan
premium (Azmi et al., 2024).
b. Optimalisasi Website dan SEQ
Website resmi merek berperan penting dalam menciptakan kesan pertama terhadap profesionalisme
dan eksklusivitas. SEO membantu meningkatkan visibilitas merek pada pencarian organik, yang penting
dalam tahap awal funnel pemasaran (Afaf etal., 2024)
c.  Content Marketing sebagai Sarana Storytelling
Konten visual, testimoni, dan edukasi digunakan untuk menanamkan makna dan nilai simbolis dari
produk smartphone mewah. Ini sejalan dengan konsep luxury storytelling (Kapferer & Bastien, 2020).
d.  Penggunaan Data untuk Personalisasi
Perusahaan menggunakan teknologi seperti A7 dan machine learning untuk menyaring preferensi
konsumen dan menyusun penawaran yang bersifat individual. Pendekatan ini memperkuat loyalitas
karena konsumen merasa dihargai secara personal (Sudirjo et al., 2023).
e.  Customer Experience di Era Digital
Pengalaman konsumen kini tidak hanya terjadi di toko fisik, melainkan juga secara online. Merek
harus mampu memberikan layanan yang responsif, mulus, dan eksklusif bahkan di platform digital
(Davis, L. J., & Clark, 2024).
4.3.1 Komparasi Strategi Pemasaran dan Produk Antar Merek Smartphone Mewah
Sebagai pelengkap dari analisis strategi digital marketing secara umum, penting juga untuk melihat
bagaimana masing-masing merek smartphone mewah menerapkan pendekatan berbeda dalam memasarkan
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produknya. Berikut adalah perbandingan ringkas antara Apple, Samsung, Huawei, dan Google dari berbagai

aspek:

Tabel 4. 2 Komparasi Antar Merek Smartphone

K) |

Iphone 15 Pro Max

Samsung Galaxy Z Fold6 Huawei Mate 60 Google Pixel 8 Pro
Pro
Tahun Liris: Tahun Liris: Tahun Liris: Tahun Liris:
2023 2024 2024 2023
Spesifikasi Kunci: Spesifikasi Kunci: Spesifikasi Kunci: Spesifikasi Kunci:
Al17 Pro Chip, material | Foldable Dynamic | Chip Kirin 90008, | Tensor  G3  chip,
titanium, kamera 48MP AMOLED, S-Pen, | kamera Leica, | kamera Al, Android
multitasking HarmonyOS murni
IDR Sekarang: IDR Sekarang: IDR Sekarang: IDR Sekarang:

Rp 22-29 juta

Rp 26-33 juta

Rp 20-25 juta

Rp 19-25 juta

Sumber : www.tokopedia.com 2025
1. Apple - Iphone 15 Pro Max

"o Lo o

Merek: Apple

Produk Unggulan: iPhone 15 Pro Max

Tahun Rilis: 2023

Spesifikasi Utama: A17 Pro Chip, material titanium, kamera utama 48MP
Harga Rata-Rata: Rp 22-29 juta

Strategi Peluncuran & Pemasaran Digital:

Apple mempertahankan pendekatan pemasaran digital yang eksklusif dan konsisten, terutama
melalui Apple Event yang disiarkan secara global dan disusun dengan narasi visual sinematik tinggi.
Peluncuran produk dilakukan melalui livestream di YouTube dan website resmi Apple, dilengkapi
dengan materi promosi yang dirancang minimalis namun kuat secara emosional.

Apple juga menggunakan strategi micro-targeting, yaitu menyasar segmen premium melalui
kampanye email personal, pre-order terbatas, serta kolaborasi dengan media teknologi ternama.
Visualisasi produk di Instagram dan YouTube ditekankan pada nilai estetika, fungsionalitas, dan
teknologi mutakhir tanpa kehilangan kesan elegan dan sederhana.

Pemasaran Apple juga mengandalkan ekosistem tertutup yang memperkuat loyalitas merek,
serta membangun cksklusivitas melalui gated content, akses aplikasi tertentu, dan layanan
pelanggan kelas atas.

Spesifikasi Utama: Layar foldable Dynamic AMOLED, dukungan S-Pen, performa multitasking

2. Samsung - Galaxy Z Fold6
a.  Merek: Samsung
b. Produk Unggulan: Galaxy Z Fold6
c. Tahun Rilis: 2024
d
tinggi
¢. Harga Rata-Rata: Rp 26-33 juta
f.  Strategi Peluncuran & Pemasaran Digital:

Samsung menerapkan strategi peluncuran produk secara progresif dengan memanfaatkan
teaser countdown dan kampanye eksklusif pra-pemesanan (pre-order) melalui kanal digital seperti
website rvesmi, YouTube, dan e-commerce partner premium. Mereka juga mengoptimalkan
kolaborasi dengan Key Opinion Leaders (KOL), termasuk selebritas dan influencer teknologi untuk
menciptakan buzz marketing di /nstagram dan TikTok

Sebagai bagian dari customer experience, Samsung menghadirkan experience booth di pusat
perbelanjaan kelas atas yang memungkinkan calon pembeli mencoba langsung fitur unik Galaxy Z
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Fold6, seperti layar lipat dan fitur multitasking. Kampanye ini diperkuat dengan pelibatan
augmented reality (AR) dan teknologi livestream event, menciptakan interaksi digital yang
mendalam dan immersive.

Samsung juga mengedepankan konsistensi visual brand pada setiap platform digital,
menggunakan narasi inovasi futuristik untuk menekankan keunggulan teknologinya. Pendekatan ini
ditujukan untuk menarik konsumen kelas atas yang mengutamakan gaya hidup dinamis dan
teknologi mutakhir.

Huawei - Mate 60 Pro

o Ao o

Merek: Huawei

Produk Unggulan: Mate 60 Pro

Tahun Rilis: 2024

Spesifikasi Utama: Chipset Kirin 90008, kamera Leica, sistem operasi HarmonyOS
Harga Rata-Rata: Rp 20-25 juta

Strategi Peluncuran & Pemasaran Digital:

Huawei memfokuskan strategi digital marketing pada pasar domestik Tiongkok, dengan
pendekatan nasionalistik dan pemanfaatan platform lokal seperti Weibo, WeChat, JD.com, dan
Tmall. Peluncuran dilakukan tanpa konferensi internasional besar, melainkan dengan strategi diam-
diam (silent launch) yang membangun rasa penasaran di pasar lokal.

Kampanye Huawei mengedepankan komunitas pengguna loyal dan review berbasis komunitas,
serta pendekatan SEQ lokal untuk meningkatkan visibilitas di search engine Cina. Mereka juga
memanfaatkan narasi ketahanan teknologi domestik, menyasar konsumen yang mendukung produk
dalam negeri.

Pendekatan ini dinilai efektif untuk mempertahankan loyalitas di tengah pembatasan teknologi
dari pihak luar, dan mencerminkan diferensiasi Huawei dibandingkan brand global lainnya.

Google - Pixel 8 Pro

o Ao o

Merek: Google

Produk Unggulan: Pixel 8 Pro

Tahun Rilis: 2023

Spesifikasi Utama: Tensor G3 chip, kamera berbasis Al, Android mumi
Harga Rata-Rata: Rp 19-25 juta

Strategi Peluncuran & Pemasaran Digital:

Google mengusung strategi pemasaran digital yang berfokus pada penguasaan teknologi Al dan

pengalaman pengguna berbasis perangkat lunak. Peluncuran Pixel 8 Pro dilakukan melalui kanal YouTube
resmi Google dan landing page interaktif, yang menyajikan fitur AT seperti Magic Eraser dan Gemini Assistant
secara langsung.

Google juga aktif dalam iklan digital terprogram (programmatic ads) serta kampanye Google Ads yang

terintegrasi dengan Search Engine Marketing (SEM). Mereka berkolaborasi dengan reviewer teknologi populer
seperti MKBHD dan The Verge untuk meningkatkan validasi dan buzz dari komunitas teknologi global.

Pemasaran Pixel tidak terlalu menekankan kemewahan fisik, melainkan pada kecerdasan perangkat,

keamanan privasi, dan efisiensi integrasi dalam ekosistem Google.
4.3.2 Interpretasi Strategi Antar Merek Smartphone Mewah

Setelah mengkaji strategi digital marketing dari empat merek smartphone mewah seperti Apple,

Samsung, Huawei, dan Google, terlihat bahwa masing-masing brand mengadopsi pendekatan yang
berbeda, sesuai dengan positioning, target pasar, dan kekuatan diferensiasi mereka yaitu:

1.

Apple menekankan cksklusivitas, kesederhanaan desain, dan pengalaman visual yang sinematik.
Strategi pemasaran mercka konsisten dalam menyampaikan prestige melalui Apple Event, konten
premium, serta penggunaan micro-influencer yang sesuai dengan identitas merek.

Samsung menonjolkan inovasi futuristik, khususnya pada teknologi layar lipat dan kemampuan
multitasking. Peluncuran produk mereka dipadukan dengan pengalaman interaktif (experience booth),
kampanye digital kolaboratif, dan visual storytelling berbasis teknologi.

Huawei lebih fokus pada pasar domestik dengan pendekatan nasionalistik. Mereka mengandalkan
komunitas loyal, platform lokal seperti Weibo dan JD.com, serta strategi distribusi berbasis SEO dan
e-commerce nasional.
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4. Google, melalui Pixel 8 Pro, mengusung strategi pemasaran digital yang berorientasi pada teknologi
kecerdasan buatan (Al). Peluncuran dilakukan secara digital penuh, diperkuat dengan kampanye
edukatif berbasis Al kolaborasi dengan tech reviewer ternama, dan integrasi penuh dengan ekosistem
layanan Google.

4.3.3  Implikasi Strategi Digital terhadap Posisi Merek di Segmen Premium

Perbedaan pendekatan di atas mengindikasikan bahwa strategi digital marketng untuk segmen
smartphone mewah tidak dapat diuniversalkan. Setiap merck perlu memahami identitasnya, profil
konsumennya, dan nilai unik produknya.

1. Apple dan Google sama-sama menyasar konsumen global dengan pendekatan minimalis namun kuat
secara emosional; perbedaannya terletak pada fokus Apple pada desain dan eksklusivitas, sedangkan
Google pada Al dan efisiensi digital.

2. Samsung memanfaatkan narasi inovasi teknologi sebagai elemen pembeda untuk memperluas
jangkauan konsumen mewah yang dinamis.

3. Huawei mempertahankan loyalitas pasar lokal di tengah keterbatasan global, menunjukkan pentingnya
adaptasi terhadap konteks regional.

Implikasi ini penting dipahami oleh pemasar di sektor premium: bahwa strategi digital harus bersifat
kontekstual dan terpersonalisasi, bukan hanya dari sisi kanal atau teknologi, tetapi juga dari sisi nilai dan
narasi merek yang ingin dibangun.

4.3.4 Tantangan dan Potensi Kegagalan Strategi Digital Marketing Merek Smartphone Mewah

Meskipun berbagai strategi digital marketing menunjukkan efektivitas dalam memperkuat citra dan
loyalitas merek smartphone mewah, tidak semua pendekatan selalu berhasil. Berdasarkan sintesis literatur,
beberapa tantangan dan potensi kegagalan yang sering muncul meliputi:

a. Mismatch Influencer dan Audiens

Studi oleh Lailiyah (2023) mengungkap bahwa penggunaan influencer dengan audiens yang tidak
sesuai dapat menurunkan kepercayaan dan engagement terhadap merek. Pemilihan KOL harus
mempertimbangkan kesesuaian gaya hidup dan nilai merek.

b. Overexposure Mengurangi Eksklusivitas

Menurut Davis & Clark (2024), promosi digital yang terlalu masif dan tanpa kurasi berpotensi
merusak persepsi eksklusivitas, menjadikan merek tampak terlalu umum atau "pasaran”.

¢. Desain Website yang Tidak Responsif

Afaf et al. (2024) mencatat bahwa situs dengan navigasi rumit, loading lambat, atau tampilan tidak
mobile-friendly dapat menurunkan minat beli, terutama di kalangan konsumen digital-native.

d. Kegagalan Personalisasi

Personalisasi berbasis data memiliki risiko kegagalan jika data tidak akurat, terlalu invasif, atau
melanggar privasi. Hal ini dapat memicu penolakan konsumen terhadap kampanye digital brand.

e. Ketidak konsistenan Konten

Azmi et al. (2024) menyatakan bahwa brand storytelling yang tidak konsisten antar platform
digital dapat menciptakan kebingungan dan menurunkan nilai naratif produk mewah.

Dengan memahami tantangan ini, perusahaan dapat merancang strategi digital yang lebih berhati-hati,
adaptif, dan tetap menjaga esensi eksklusivitas merek

Rekomendasi Strategis bagi Merek Smartphone Mewah

Berdasarkan hasil sintesis literatur sistematis, peneliti merekomendasikan beberapa strategi berikut
untuk merek smartphone mewah:

a. Gunakan Micro-Influencer yang Relevan
Fokus pada figur yang mencerminkan gaya hidup target audiens dan nilai simbolik merek, bukan hanya
jumlah pengikut.

b. Bangun Website dengan UI/UX Premium
Desain minimalis, waktu akses cepat, dan konten eksklusif harus menjadi ciri khas kanal digital utama
merek.

c. Kembangkan Storytelling Visual yang Konsisten
Gunakan video dan konten sinematik lintas platform (Instagram, YouTube, blog) untuk membentuk
narasi yang terintegrasi.

d. Implementasikan AR/VR dan Loyalty App secara Strategis
Teknologi ini sebaiknya digunakan untuk memberikan wow effect dan pengalaman eksklusif, bukan
sekadar gimmick.
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¢. Lindungi Data Pelanggan dan Bangun Personalisasi yang Bijak
Gunakan data untuk memperkuat hubungan, bukan sekadar untuk penjualan. Transparansi sangat
penting dalam membangun kepercayaan.

f. Pertahankan Eksklusivitas Digital, Konten gated access, komunitas VIP, dan akses terbatas bisa
digunakan untuk menjaga nuansa "tidak semua orang bisa punya"

5. DISCUSSION/CONCLUSION
Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis strategi digital marketing yang

diterapkan oleh merek smartphone mewah dengan menggunakan metode Systematic Literature Review (SLR).

Berdasarkan kajian terhadap 15 artikel ilmiah terpilih dari tahun 2020-2025, diperoleh simpulan sebagai

berikut:

a. Strategi media sosial dan influencer marketing sangat efektif dalam membangun hubungan emosional
antara brand dan konsumen, meningkatkan kesadaran merek, serta memperkuat citra eksklusif produk.

b. Website yang teroptimasi dan teknik SEO digunakan untuk memastikan pengalaman digital yang
profesional dan mudah diakses, mendukung kredibilitas dan daya tarik produk.

c. Content marketing menjadi media utama untuk menyampaikan narasi merek, membentuk persepsi nilai
dan prestige melalui storytelling visual dan testimoni pelanggan.

d. Penggunaan data analitik dan teknologi personalisasi, seperti Al dan CRM, menjadi fondasi untuk
memahami perilaku konsumen dan memberikan pengalaman digital yang lebih relevan dan personal.

e. Pengalaman pelanggan secara digital, termasuk melalui teknologi AR/VR dan chatbot, menunjukkan
peran penting dalam mempertahankan loyalitas dan diferensiasi merek di pasar premium.

f.  Tantangan digitalisasi bagi merek mewah terletak pada menjaga keseimbangan antara visibilitas dan
eksklusivitas, sehingga tidak menurunkan nilai simbolik dari produk.
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