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Abstract. Photography is one of the new avenues of service and business, some have made a hobby of photography 
a lucrative profession. They should be prepared to compete with other companies of the same kind by creating a 
good image of the consumer, providing quality of service and increasing innovation and creativity in order to 
create different photo concepts and attract consumers. The strategy became the main idea of Hero Photography 
to develop a business in photographic services. Hero Photography tried to adapt and compensate by coming up 
with a strategy that would attract consumers.These research methods use descriptive qualitative, with the aim of 
providing an idea and an explanation as to how startegi services Hero Photography in the interest of consumers. 
The study uses primary data sources as data obtained from informers and secondary data from archive or 
documents, journals, and various archival files of Hero Photography. Data collection techniques through 
observation, interview and documentary. At verifying data data using triangulation of methods and source 
triangulation using data analysis techniques of reposing data, presenting data, and summarizing data.Research 
has shown that the concept of sustainable excellence is influenced by the quality of the product, in this case, a 
superior photograph of adequate human resources capable with an obvious market target. The performance of 
the sale of Hero Photography was influenced by a marketing strategy with a concept of 4P (Price, Place. Product, 
Product), among other things is photographic quality, aesthetic quality good photo quality in terms of 
aesthetically pleasing clients who are less likely to use hero photography services. Strategic places like the old 
city become the attraction of visitors to capture the moment. Promotion became a strategy by using social media 
asa tool for promotion and offering online photo services by viewing affordable prices as one of the preferred 
customers to use the Hero Photography photo service. 
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Abstrak. Fotografi menjadi salah satu peluang baru dalam bidang jasa dan usaha, Sebagian orang menjadikan 
hobinya dalam fotografi sebagai pekerjaan yang dapat menghasilkan keuntungan. Pelaku usaha harus siap 
berkompetisi dengan perusahaan lain yang sejenis salah satunya dengan menciptakan citra yang baik terhadap 
konsumen, memberikan kualitas pelayanan serta meningkatkan inovasi dan kreatifitas agar dapat menghasilkan 
konsep foto yang berbeda dan menarik perhatian konsumen. Strategi tersebut menjadi gagasan utama Hero 
Fotografi untuk mengembangkan bisnis di bidang jasa fotografi. Hero Fotografi mencoba beradaptasi dan 
mengimbanginya dengan membuat strategi yang dapat menarik minat konsumen.Metode penelitian ini 
menggunakan Kualitatif deskriptif, dengan tujuan untuk memberikan gambaran dan penjelasan terkait bagaimana 
startegi jasa Hero Fotografi dalam menarik minat konsumen. Penelitian ini menggunakan sumber data primer 
berupa data yang diperoleh dari informan dan data sekunder berasal dari sumber arsip atau dokumen, jurnal, dan 
berbagai arsip data Hero Fotografi. Teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara dan dokumentasi. 
Pada pengecekan keabsahan data menggunakan triangulasi metode dan triangulasi sumber dengan menggunakan 
Teknik analisis data dari mereduksi data, menyajikan data, dan menyimpulkan data. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa konsep keunggulan kompetitif (Sustainable Competitive) yang berkelanjutan dipengaruhi kualitas produk 
yang dalam hal ini adalah foto yang unggul dengan kemampuan sumber daya manusia yang memadai dengan 
target pasar yang jelas. Kinerja penjualan Jasa Hero Fotografi dipengaruhi oleh strategi pemasaran dengan konsep 
4P (Price, Place. Product, Promotion), diantaranya yaitu kualitas foto, kualitas foto baik dalam segi estetika secara 
tidak langsung pelanggan segan untuk menggunakan jasa Hero Fotografi. Tempat  yang strategis seperti Kota 
Lama menjadi daya tarik pengunjung untuk mengabadikan momen. Promosi menjadi salah satu strategi dengan 
memanfaatkan media sosial sebagai alat untuk promosi dan menawarkan jasa foto secara online dengan melihat 
harga yang terjangkau menjadi salah satu pilihan customer untuk menggunakan jasa foto Hero Fotografi. 

 
Kata kunci: Strategi, Jasa Fotografi & Minat 
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Fotografi idalam idunia iseni imerupakan isebuah ihobi ibagi ikalangan iyang 

imenggemari ikegiatan ipemotretan iatau imemotret isebuah imomen itertentu. iFotografi ijuga 

imenjadi imedia iberekspresi idan ikomunikasi idengan iberbagai ipersepsi, iinterpretasi, idan 

ieksekusi iyang itak iterbatas. iPada iera idigital isaat iini, ipeminat ifotografi isangat 

iberkembang ibegitu icepat idan imemiliki ipengguna iyang ibegitu ibanyak, ikarena ifotografi 

imenjadi ihal iyang ilumrah idi ikalangan imasyarakat imodern i(Octaviani, idkk, i2021). 

iSeiring idengan iberjalannya iwaktu, ifotografi imenjadi isalah isatu ifenomena igaya ihidup 

iyang idigemari ioleh ibanyak imasyarakat iuntuk imengabadikan imomen-momen ipenting. 

iBanyak iorang imencari ijasa ifotografi iprofesional iuntuk imengabadikan imomen-momen 

iberharga imereka ibaik idengan ikeluarga, ipasangan imaupun idengan iteman, imereka 

imerasa ipuas iapabila ihasil idari imomen itersebut idiabadikan idengan ikamera iprofesional. 

iHal itersebut ikemudian imenjadi iinspirasi ibagi ipelaku iusaha iekonomi ikreatif iuntuk 

imembuka ijasa ifotografi idengan ikonsep iyang imenarik idan ilebih iinovatif i(Sanjaya, idkk, 

i2020). I 

Fotografi imenjadi isalah isatu ipeluang ibaru idalam ibidang ijasa idan iusaha, 

iSebagian iorang imenjadikan ihobinya idalam ifotografi isebagai ipekerjaan iyang idapat 

imenghasilkan ikeuntungan. iDilansir idari isaveseva.com iterdapat ibeberapa iide ibisnis iyang 

ibisa idikembangkan ipada idunia ifotografi, idalam ihal iini ijasa ifotografi iyang iditawarkan 

ioleh ipelaku iusaha idiantaranya iseperti ijasa ifotografi iuntuk iwedding idan iprewedding, 

iwisuda, icompany iprofile iperusahaan, imodel imajalah, idan iproduk iatau ibrand iusaha 

iuntuk iiklan ikomersial, ibahkan ijasa ikursus ifotografi. i 

Usaha ijasa ifotografi imerupakan iusaha iyang ikian iberkembang idengan iberbagai 

ibentuknya isesuai idengan iperkembangan izaman idan ijuga iteknologi. iDilansir idari ilaman 

ieasybiz.id i(2018) ifotografi imenjadi isalah isatu isubsektor iekonomi ikreatif iyang itengah 

imengalami iperkembangan ipesat. iKontribusi iekonomi ikreatif iterhadap iProduk iDomestik 

iBruto i(PDB) ipada itahun i2016 imencapai i922,59 itriliun, ikemudian ipada itahun i2018, 

iBadan iEkonomi iKreatif imenargetkan isektor itersebut idapat imenyumbang iPDB ihingga 

i1.100 itriliun. iBerdasarkan idata istatistik idan ihasil isurvei iekonomi ikreatif iBadan 

iEkonomi iKreatif, imenyebutkan ibahwa iterdapat i10 isubsektor iekonomi ikreatif iyang 

imemiliki ikontribusi itertinggi idiantaranya iKuliner i(41,69%), iFashion i(18,15%), iKriya 

i(15,70%), iTelevisi idan iRadio i(7,78%), iPenerbitan i(6,29%), iArsitektur i(2,30%), 

iAplikasi idan iGame iDeveloper i(1,77%), iPeriklanan i(0,88%), iMusik i(0,47%) idan 

ifotografi i(0,45%) idengan ikata ilain ibahwa isubsektor ifotografi imemberikan ikontribusi 
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iyang icukup ibesar ibagi iProduk iDomestic iBruto, iapabila idikonversikan idalam ijumlah 

iuang iyakni isebesar i42,43 imiliar. iHal itersebut imengindikasikan ibahwa isubsektor idalam 

ibidang ifotografi imemiliki ipeluang iserta ipotensi iyang ibaik iuntuk idikembangkan idi 

iIndonesia. I 

Jenis iusaha ijasa ifotografi icukup imenarik iperhatian imasyarakat. iHal itersebut 

itentu imemicu idaya isaing iyang isangat iketat isekaligus imenjadi itantangan ibagi ipelaku 

iusaha. iPerusahaan iatau ipelaku iusaha iharus isiap iberkompetisi idengan iperusahaan ilain 

iyang isejenis isalah isatunya idengan imenciptakan icitra iyang ibaik iterhadap ikonsumen, 

imemberikan ikualitas ipelayanan iserta imeningkatkan iinovasi idan ikreatifitas iagar idapat 

imenghasilkan ikonsep ifoto iyang iberbeda idan imenarik iperhatian ikonsumen. iSelain 

ipersaingan ibisnis iantar iperusahaan, iusaha ijasa ifotografi ijuga imenemui itantangannya 

isendiri, iHal itersebut ijuga isejalan idengan iberkembangnya iteknologi icanggih iyang 

imeluas idi ikalangan imasyarakat, ibahkan idewasa iini ipenggunaan iteknologi isudah isangat 

imasif, ihampir isetiap iorang ikini imemiliki igadget iyang idilengkapi idengan ifitur-fitur 

icanggih iuntuk imemotret iatau imemvideo i(Sanjaya, idkk, i2020). I 

Jasa ifotografi i“Hero iFotografi” imerupakan isalah isatu ijasa ifotografi iyang 

iberada idi iKota iSemarang itepatnya idi idaerah iKota iLama iSemarang. iJasa ifotografi iini 

iberdiri ipada itahun i2020 isilam idimana ipemilik iusaha iini imemulai iuntuk isurvive ipada 

idunia ifotografi isejak itahun i2018. iHero iFotografi imenjadi isalah isatu iusaha ijasa 

ifotografi iyang imasih ieksis idi itengah igempuran ismartphone iyang imemiliki ifitur 

ikamera icanggih. iDalam imenghadapi ipersaingan iyang iketat iantar isesama ipelaku iusaha 

imaupun idengan iteknologi idigital, iHero iFotografi imencoba iberadaptasi idan 

imengimbanginya idengan imembuat istrategi iyang idapat imenarik ikonsumen iagar imemilih 

iHero iFotografi iuntuk imengabadikan imomen-momen ipenting. 

Hero iFotografi iberadaptasi idengan imemilih ialat-alat ifotografi idengan ikualitas 

iyang ilebih ibaik. iDalam ihal iini imereka imenggunakan ilensa ifix, idimana igambar iyang 

idihasilkan iakan ijauh ilebih ijernih idan ijelas, ibahkan ilensa itersebut idapat idigunakan 

iuntuk imodeling. iTeknologi ikamera iDSLR iatau iMirrorless itidak isebanding idengan 

ikamera ismartphone iterlebih iuntuk ikualitas igambar isaat izoom iout, isehingga ikamera 

ismartphone ibelum isekuat ikamera iyang imemiliki ilensa. iSelain imemperkuat ihasil ifoto 

imenggunakan ilensa, iHero iFotografi ijuga imemiliki iciri ikhas iyakni imenggunakan iefek 

iatau ifilter iAquamarine idalam ibeberapa ihasil ifotonya. iStrategi itersebut iternyata imampu 

imenarik ikonsumen isehingga ipermintaan ijasa iHero iFotografi iterus imeningkat idan idapat 

imempertahankan ieksistensinya isebagai iusaha ijasa ifotografi idi idaerah iKota iLama 
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iSemarang. iStrategi-strategi itersebut itentu isangat idibutuhkan ibagi ipelaku iusaha ijasa 

ifotografi, imengingat ipersaingan iusaha isangat iketat, ibelum ilagi iperkembangan iteknologi 

iyang isemakin ihari isemakin idinamis, ihal itersebut itentu imembutuhkan ikreativitas iserta 

iinovasi idari imasing-masing ipelaku iusaha iuntuk idapat imempertahankan ieksistensi 

iperusahaan. 

Berdasarkan ilatar ibelakang idiatas idapat idijelaskan ibahwa iperkembangan 

iteknologi isangat ipesat, iprodusen-produsen iGadget iatau iSmartphone ijuga iselalu 

iberinovasi iuntuk imenciptakan ifitur-fitur ibaru iyang ilebih icanggih iserta imenarik, isalah 

isatunya iadalah ifitur ikamera. iSecara itidak ilangsung ihal itersebut idapat imempengaruhi 

ikeberlangsungan ijasa ifotografi, idimana ialat iutama iyang idigunakan iadalah ikamera. 

iSeiring idengan iperkembangan itersebut, iternyata ipara ipelaku iusaha ijasa ifotografi ijuga 

imelakukan iinovasi idan imenerapkan istrategi-strategi itertentu iuntuk imempertahankan 

ieksistensi. iDari ipenjelasan itersebut ipeneliti itertarik iuntuk imelakukan ipenelitian itentang 

iMengulik iLongevity iJasa iFotografi idi iTengah iGempuran iSmartphone i: iStudi iKasus 

iJasa iFoto i“Hero iFotografi”.  

 

KAJIAN TEORI 

1. iSustainable iCompetitive iAdvantage i(SCA) 

Teori iSustainable iCompetitive iAdvantage i(SCA) iatau iKeunggulan ikompetitif 

iatau ikeunggulan ibersaing idiperkenalkan isebagai ikonsep iMichael iE iPorter iCompetitive 

iAdvantage idan idiartikan isebagai isegala isesuatu iyang idilakukan iatau ikemampuan iyang 

idiperoleh imelalui ikarakteristik idan isumber idaya isuatu iperusahaan iuntuk imemiliki 

ikinerja iyang ilebih itinggi idibandingkan iperusahaan ilain ipada iindustri iatau ipasar iyang 

isama i(Porter, i1985). i 

Pada ijangka ipanjang ikeunggulan ikompetitif, iperusahaan imemperoleh 

ikeuntungan ikompetitif iberkelanjutan imelalui ikemampuan imereka idalam 

imengembangkan ikompetensi iutama isehingga imereka idapat imelayani ipelanggan isasaran 

imereka ilebih ibaik idaripada ipesaing imereka. iKompetensi imerujuk ipada ikompetensi 

iunik iyang idikembangkan idalam isebuah iperusahaan idi ibidang iutamanya, iseperti 

ikualitas, ipelayanan ipelanggan, iinovasi ipelatihan itim, ifleksibilitas, iresponsif isehingga 

idapat imengungguli ipesaingnya i(Srivastava, iFranklin, i& iMartinette, i2013). 

Inovatif idan ikompetitif idapat imempengaruhi ikeuntungan ikompetitif. iPerlu 

idipertimbangkan ibahwa ikemampuan iperusahaan iuntuk iberinovasi imenyebabkan 
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ikeunggulan ipersaingan. iMengingat iinovasi imungkin imemerlukan isumber idaya iuntuk 

imengubah iorganisasi/bisnis imenjadi iperusahaan iyang ikompetitif, iselain iitu, isumber 

idaya iperusahaan ipenting iuntuk imembuat iinovasi. iFaktor-faktor ipenting ilainnya iseperti 

iperilaku ikonsumen imungkin idianggap isebagai ikekuatan iyang idapat imempengaruhi 

iperilaku imereka isehingga ipada iakhirnya idapat imempengaruhi iperilaku iinovatif idan 

iinovasi iperusahaan isepenuhnya i(Filova, i2015). iKeberadaan iinovasi iatau iinovasi iproduk 

ipada idasarnya iuntuk imemenuhi ipermintaan ipasar. iSehingga iproduk iinovatif iadalah 

isalah isatu ihal iyang idapat idigunakan isebagai ikeuntungan ikompetitif iuntuk iperusahaan. 

iInovasi iproduk iadalah icara iuntuk imeningkatkan inilai isebagai ikonkordans iperusahaan 

ibisnis iyang idapat imembawa iperusahaan iuntuk imencapai ikeuntungan ikompetitif idan 

ipemimpin ipasar i(Schreiber, iErmer, iFiguerido, i& iZeni, i2016). 

Sebenarnya, istrategi ikompetitif ididasarkan ipada ipengembangan irumus iumum 

itentang ibagaimana ibisnis iakan imengambil ikompetisi, iapa iyang ibenar-benar imenjadi 

itujuannya, idan ikebijakan iapa iyang idiperlukan iuntuk imencapai itujuan. iStrategi 

ipersaingan imerujuk ipada ikombinasi iantara itujuan iakhir idan iinstrumen i(kebijakan) idi 

imana isebuah iperusahaan imenawarkan iuntuk isampai ike isana i(Zaini, iHadiwidjojo, 

iRohman, i& iMaskie, i2014). iJenis ikeunggulan ipersaingan imencakup: i 

a. Masuknya ipesaing ibaru, i 

b. Ancaman ipengganti iproduk ipengganti, i 

c. Tawaran idari ipembeli idan ipemasok, idan ipersaingan idiantara ipesaing. 

Keunggulan ikompetitif iadalah iposisi idi imana iperusahaan imengendalikan iatas 

iarena ikompetisi ibisnis, imereka imemiliki ikeuntungan iyang itidak imudah iditiru, 

imembuat isebuah iperusahaan idapat imenguasai idan imempertahankan ipasar isebagai 

iposisi ikepemimpinan. iBeberapa iindikator iyang idigunakan iuntuk imengukur ikeuntungan 

ikompetitif i idiantaranya iadalah i: 

a. Keunikan iproduk, ikeunikan ipada iproduk idari isebuah iperusahaan iyang 

imenggabungkan iseni idan ikeinginan ipelanggan. 

b. Kualitas iproduk, iKualitas iproduk imengacu ipada ikualitas idesain idari ikualitas 

iperusahaan. iSementara iharga ibersaing, iindicator. 

c. Harga ikompetitif, ikemampuan iperusahaan iuntuk imenyesuaikan iharga iproduk idengan 

iharga iumum idi ipasar i(Dirisu iet ial., i2013). 

2. Analisis iKonsep i4P i(Product, iPrice, iPlace, iPromotion) 

a. Strategi iPemasaran i 
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Pemasaran i imerupakan isuatu iproses isosial idan imanajerial iyang imembuat 

iindividu idan ikelompok imemperoleh iapa iyang imereka ibutuhkan idan iinginkan ilewat 

ipenciptaan idan ipertukaran itimbal ibalik iproduk idan inilai idengan iorang ilain i(Said idan 

iSaleh, i2019). iPemasaran idapat idisebut ijuga isebagai ifungsi iorganisasi idan iserangkaian 

iproses iuntuk imenciptakan, imengkomunikasikan idan imemberikan inilai ikepada 

ipelanggan iuntuk imengelola ihubungan ipelanggan idengan icara imenguntungkan 

iorganisasi idan ipihak-pihak iyang i iberkepentingan iterhadap iorganisasi. Pemasaran 

imenjadi ifaktor ipenting idalam isiklus iyang iberhubungan idengan ipemenuhan ikebutuhan 

ikonsumen i(Lukitaningsih, i2014). iPara ipemilik iusaha iharus imampu imempertahankan 

ikelangsungan iperusahaan idan iberkembang iserta idapat imenghasilkan ilaba, ikegiatan 

ipemasaran ijuga iharus idapat imemberikan ikepuasan iterhadap ikonsumen isebagai iupaya 

iuntuk imenjaga iagar iusaha itetap iberjalan isesuai idengan iyang idiinginkan i(Lukitaningsih, 

i2014). iDengan ikata ilain ipemasaran imenjadi itanggung ijawab imanajemen isecara iumum 

idan imemprioritaskan ipelanggan imerupakan itanggung ijawab isemua iunsur iyang iterdapat 

idalam iperusahaan. 

Strategi ipemasaran imerupakan isuatu iupaya iuntuk imemasarkan iproduk, ibaik 

ibarang imaupun ijasa idengan imenggunakan ipola iatau iteknik itertentu isehingga 

iberdampak ipada itingginya ipenjualan. iStrategi ipemasaran idapat idisebut isebagai iupaya 

iperusahaan idalam imencapai itarget ipenjualan iserta itujuan itertentu. iStrategi ipemasaran 

imemiliki iperanan ipenting idalam isebuah iperusahaan iatau ibisnis ikarena iberfungsi iuntuk 

imenentukan inilai iekonomi iperusahaan, ibaik iitu iharga ibarang imaupun ijasa. iTerdapat 

itiga ifaktor ipenentu inilai iharga ibarang idan ijasa idiantaranya iadalah iproduksi, ipemasaran 

idan ikonsumsi i(Fawzi, idkk: i2021). i 

Menurut iFawzi, idkk i(2021) iKepuasan ikonsumen imerupakan ikunci iutama 

idalam idunia imarektik ibaik idari ikonsep ipemasaran imaupun imarketing istrategy. iSetiap 

iperusahaan imemiliki icara itersendiri idalam imelakukan iproses imarketing i isesuai idengan 

ikarakteristik imasing-masing iperusahaan. iPada idasarnya itujuan iakhir idalam imarketing 

itetap iakan ibermuara ipada ikepuasan ikonsumen. iBerikut iterdapat ilima ikonsep istrategi 

ipemasaran idiantaranya iadalah i 

a. Segmentasi ipasar i 

Segmentasi ipasar imerupakan isatu iupaya iperusahaan idalam imelakukan iklasifikasi 

ipasar yang ibersifat iheterogen imenjadi isatuan-satuan ipasar iyang ibersifat ihomogen. 
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iArtinya iadalah iperusahaan imenjadi isalah isatu ipihak iyang idapat imenjawab 

ikebutuhan iserta ikebiasan ikonsumen iyang iberbeda-beda i 

b. Market ipositioning i 

Perusahaan iharus imemiliki ipola ispesifik iuntuk imendapatkan iposisi ikuat idalam 

ipasar, iyaitu imemilih isegmen iyang ipaling imenguntungkan. iSelain iitu iperusahan 

iharus imemiliki ikemampuan iuntuk imempengaruhi ipersepsi iatau iopini ikonsumen i 

itentang iproduk iyang iserupa idengan imilik ikompetitor. 

c. Market ientry istrategy i 

Merupakan istrategi iperusahaan iuntuk ibisa imasuk ipada isegmen ipasar itertentu. 

iBeberapa icara iyang ibisa idilakukan iperusahaan iadalah idengan imembeli iperusahaan 

ilain, iinternal idevelopment iataupun ikerjasama idengan iperusahaan ilain. 

d. Marketing imix istrategy i 

Merupakan ikumpulan idari ibeberapa ivariabel iyang itelah idigunakan iperusahaan 

iuntuk imempengaruhi itanggapan ikonsumen. iBeberapa ivariabel itersebut idiantaranya 

iadalah iproduct, iprice, iplace, ipromotion, iparticipant, iprocess, ipeople, iphysical 

ievidence i 

e. Timing istrategy i 

Pemilihan iwaktu idalam imelakukan ipemasaran imenjadi isalah isatu iyang isangat 

ipenting iuntuk idiperhatikan. iPerusahaan iperlu imelakukan iberbagai ipersiapan iyang 

ibaik idibidang iproduksi idan imenemukan iwaktu iyang itepat iuntuk imendistribusikan 

iproduk ike ipasar. i 

Keberhasilan iperusahaan idapat idilihat idari ipenerapan istrategi ipemasaran idalam 

imemenuhi ikebutuhan iserta imemberikan ikepuasan ikepada ikonsumen. iApabila ikonsumen 

imenerima iproduk iyang iditawarkan idan imerasa ipuas idengan iproduk itersebut imaka 

istrategi iyang idijalankan ioleh iperusahaan idapat idikatakan iberhasil. iNamun imampu 

imeraih ikonsumen iatau ipelanggan isebanyak imungkin ihanya isalah isatu iukuran istrategi 

iyang idijalankan isudah icukup ibaik, iakan itetapi imasih iada iukuran ilainnya iagar istrategi 

iyang idilakukan imenjadi itambah ibaik idan imencapai itarget i(Sari, i2019) 

b. Bauran iPemasaran i 

Bauran ipemasaran idapat idisebut ijuga idengan iMarketing imix imerupakan istrategi 

imengkombinasikan ikegiatan imarketing iagar itercipta ikombinasi imaksimal isehingga 

idapat imemunculkan ihasil iyang imemuaskan i(Putra, i2019). iBauran ipemasaran isebagai 

itindakan idan isolusi idalam imemenuhi ikebutuhan ikonsumen idan imencapai itujuan 

ipemasaran iyang idapat idikelompokkan idalam iempat ikelompok ibesar i iyang idikenal 
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idengan i4P iyaitu iProduct, iprice, iplace, ipromotion iyang idapat idijelaskan isebagai 

iberikut i(Hendrayani, i2021) i: 

1) Product i 

Produk iadalah isesuatu iyang iditawarkan iuntuk imemenuhi ikebutuhan ikonsumen 

ibaik ibarang imaupun ijasa isehingga idapat imemuaskan ikeinginan idan ikebutuhan ipasar 

i(Abdurrahman, i2015). iProduk idapat iberupa ijasa i(services), ibarang i(good), ikegunaan 

i(utilities), itidak ihanya ibarang iberwujud iatau ijasa inamun isegala isesuatu iyang iterkait 

idengan iapa iyang iditawarkan iprodusen i(Hendrayani, idkk, i2021). iMenurut iKotler idan 

iAmstrong idalam iHendrayani, idkk i(2021) iterdapat ibeberapa ikarakteristik idari iatribut 

iproduk iadalah isebagai iberikut i: 

1) Product iquality i(kualitas iproduk) imerupakan ikemampuan iproduk imeliputi idaya 

itahan iproduk, ikehandalan iproduk, itingkat iakurasi iyang idihasilkan ioleh iproduk, 

ikemudahan idalam imengoperasikan idan imemperbaiki iproduk. i 

2) Product ifeatures i(fitur iproduk) imerupakan ialat ipembeda iproduk iperusahaan 

iterhadap iproduk ipesaing iyang isejenis 

3) Product istyle iand idesign i(gaya idan idesain iproduk) idigunakan iuntuk imenjelaskan 

ipenampilan iproduk iyang isensasional idan ibernilai iseni iakan imendapat iperhatian 

ikonsumen 

4) Product ivariety i(varian iproduk) imerupakan ivarian itipe iatau ijenis iproduk iyang 

idibuat idan iditawarkan isuatu iperusahaan ikepada ikonsumen 

5) Brand iname i(nama iproduk) imerupakan inama iyang idibuat iperusahaan iuntuk 

imembedakan iproduk imereka idengan iproduk iperusahaan ilainnya 

6) Packaging i(kemasan) imerupakan idesain ikreatif idari iwadah iatau ikemasan iatau 

iproduk iyang idihasilkan i 

7) Size i(ukuran) imerupakan ibentuk iatau iberat iproduk i iyang idihasilkan ioleh 

iperusahaan iuntuk imenarik iperhatian ikonsumen 

8) Services i(layanan) imerupakan ilayanan iyang idiberikan iperusahaan iuntuk imendukung 

ikeberlangsungannya ipenjualan iproduk 

9) Returns i(pengembalian) imerupakan ipembatalan itransaksi iyang idiberikan iperusahaan 

ikepada ikonsumen iapabila imenerima iproduk igagal iatau irusak. i 

Produk imerupakan ititik isentral idalam imarketing isehingga iapabila itidak iada 

iprodukidan itidak iada ipemindahan ihak imilik imaka itidak iada imarketing. iSemua kegiatan 

imarketing idipakai iuntuk imenunjang igerakan iproduk, iapabila idalam isuatu iperusahaan 
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itelah imelakukan ipromosi, idistribusi idengan icara iyang iluar ibiasa inamun itidak idiikuti 

idengan ikualitas iproduk iyang ibermutu idan iberdampak ipada ikepuasan ikonsumen imaka 

iusaha imarketing imix iini itidak iakan iberhasil i(Suryati, i2015). iPemilihan isecara iseksama 

iterhadap iproduk imerupakan ibagian iyang ipenting ikarena ikonsumen iakan imembeli 

iproduk ijika imerasa inyaman idan icocok iterhadap iproduk itersebut isehingga iperlu 

idipahami iBersama ibahwa iproduk iharus imenyesuaikan idiri idengan ikonsumen, ibukan 

isebaliknya. iTerdapat istrategi iproduk iyang ibisa idilakukan idalam imengembangkan isuatu 

iproduk iagar idapat imenyesuaikan idengan ikebutuhan iserta ikeinginan ikonsumen 

1) Menciptakan ikemasan 

Menciptakan ikemasan isebaik idan isemenarik imungkin iakan ilebih icepat imenarik 

iminat icalon ikonsumen idan iberdampak ipada ipeningkatan ipenjualan isuatu iproduk  

2) Menciptakan ikeberagaman iproduk i 

Keberagaman iproduk idapat idisebut idengan ipengembangan idari isuatu iproduk iagar 

idapat imenghasilkan ibermacam-macam ipilihan iyang iakan iberpengaruh ijuga ipada 

ivolume ipenjualan i(Rahmawati, i2015) 

Menurut iAl iBadi idalam iHendrayani, idkk i(2021) ikonsep imanajemen iproduk 

iterdapat isiklus ihidup ibagi iproduk ibaru imaupun iproduk ialam, idan ipada itahap 

ipengenalan, istrategi iproduk ifocus ipada ipengenalan idan ipenetapan iharga iproduk i iyang 

iberdampak ipada ibiaya itinggi. iKemudian ipada itahap ipertumbuhan, iproduk isudah imulai 

iditerima ipasar idan ipendapatan iserta ikeuntungan imulai imeningkat isehingga idapat 

imembentuk ipangsa ipasar imelalui iperluasan isaluran idistribusi. iTahap ikedewasaan 

imenjadi ititik ipuncak ipenjualan idan ipuncak ikeuntungan idari ipangsa ipasar, idan ipada 

itahap ipenurunan ipenjualan iterus imenerus imengalami ipenurunan idikarenakan iperubahan 

iteknologi, iselera ikonsumen, imunculnya ipesaing-pesaing ibaru,dan iberbagai ifaktor 

iinternal imaupun ieksternal.  

2) Price i(Harga) 

Harga imerupakan isejumlah iuang iyang idigunakan ikonsumen iuntuk imembayar 

isuatu iproduk iguna imemperoleh imanfaat iatau ikepemilikan, ipenggunaan iatas iproduk 

itersebut. iDapat idikatakan ijuga ibahwa iharga imenjadi ielemen ibauran ipemasaran iyang 

ipaling ifleksibel iyang idapat iberubah idalam ijangka ipendek idibandingkan idengan ibauran 

ipemasaran ilainnya i(Hendrayani, idkk, i2021). iDalam iproses imenetapkan iharga ipada 

isuatu iproduk idapat imenggunakan iindikator-indikator itertentu iagar iharga iyang 

iditetapkan ioleh iperusahaan idapat isesuai idengan ikondisi ipasar, idiantaranya iadalah i 
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1) Keterjangkauan iharga imerupakan ikemampuan i ikonsumen idalam imenjangkau iharga 

iproduk iyang iditetapkan ioleh iperusahaan i 

2) Kesesuaian iharga idengan ikualitas iproduk, ikonsumen icenderung imemilih iharga iyang 

ilebih itinggi idengan iadanya iperbedaan ikualitasi 

3) Daya isaing iharga imerupakan ikeputusan ikonsumen idalam imembeli isuatu iproduk 

iapabila imanfaat iyang idirasakan ilebih itinggi iatau isama idengan iyang itelah 

idikeluarkan iuntuk imendapatkan iproduk itersebut. i 

4) Kesesuaian iharga idengan imanfaat imerupakan iperbandingan iharga isuatu iproduk 

idengan iproduk ilainnya, imurahnya isuatu iproduk isangat idipertimbangkan ioleh 

ikonsumen iterkait idengan imanfaat iyang idirasakan ikonsumen ipada isaat iakan imembeli 

iproduk itersebut. i 

Menurut iTjipto idalam iPutra i(2019) iagar iproses ipemasaran isuatu iproduk idapat 

idikatakan isukses, isetiap iperusahaan iharus imenetapkan iharga iproduk itersebut isecara 

itepat, ikarena iharga imerupakan isatu-satunya iunsur imarketing imix iyang idapat 

imemberikan ipemasukan iatau ipendapatan ibagi iperusahaan, isedangkan iketiga iunsur 

ilainnya iseperti iproduk, idistribusi idan ipromosi imenyebabkan itimbulnya ibiaya 

ipengeluaran. iDisamping iitu ijuga iharga imerupakan iunsur imarketing imiv iyang ibersifat 

ifleksibel isehingga iwaktunya idapat iberubah idengan icepat. iJika idilihat idari isudut 

ipandang ipemasaran, iharga imerupakan isatuan imoneter iatau iukuran ilainnya iyang 

itermasuk ibarang idan ijasa iyang iditukarkan iagar imemperoleh ihak ikepemilikan iatau 

ipenggunaan isuatu ibarang iatau ijasa. i 

3) Place i(saluran idistribusi) 

Distribusi idiartikan isebagai itindakan idalam imemilih idan imengelola isaluran 

ipemasaran iproduk iatau ijasa iyang imelibatkan iperusahaan iatau iindividu-individu idalam 

iproses ipendistribusian iproduk iatau ijasa, isehingga iprodusen idapat imemenuhi ikebutuhan 

iserta ikeinginan ikonsumen i(Hendrayani, idkk, i2021). iStrategi idistribusi imerupakan 

istrategi iyang iberkaitan ierat idengan iupaya iuntuk imendistribusikan idan imenyalurkan 

isuatu iproduk ikepada ikonsumen, isehingga iperanan isaluran idistribusi iadalah imenjadi 

iperantara iproduk idari iprodusen ike ikonsumen. iSaluran idistribusi imenjadi irangkaian 

iperantara iyang idikelola ipemasar imaupun idikelola isecara iindependen. iMenurut iTjiptono 

iterdapat itiga isaluran idistribusi iberdasarkan ijumlah iperantaranya, iyaitu i 

1) Zero ilevel ichannel ipemasar itidak imelibatkan iperantara idalam iproses ipemasaran 

iproduk 
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2) One ilevel ichannel ipemasar imelibatkan isatu itipe iperantara 

3) Two ilevel ichannel ipemasar imenggunakan itipe iperantara idan iseterusnya. i 

Saluran idistribusi imenjadi isalah isatu iyang idapat imenentukan ikesuksesan 

isebuah iperusahaan, ihal iini isangat iberkaitan ierat idengan isasaran ipasar iyang iakan idituju 

ioleh iperusahaan. iSehingga ipemilihan isaluran idistribusi imenjadi isalah isatu iunsur iyang 

iharus idipertimbangkan ioleh ipemilik iusaha iagar iperusahaan idapat iberjalan isesuai 

idengan iyang idiharapkan i(Selang, i2013). iSelain iitu, ipemilihan isaluran idistribusi idapat 

iberpengaruh idengan idimensi istrategis iseperti ifleksibility, icompetitive, ipositioning idan 

ifocus. iFleksibilitas ilokasi iusaha imenjadi itolak iukur isuatu iperusahaan idapat ibereaksi 

iterhadap iperubahan iekonomi, itentunya ikeputusan ipemilihan isaluran idistribusi ijuga 

iberkaitan idengan ikomitmen ijangka ipanjang iterhadap iaspek-aspek iyang isifatnya ikapital 

iintensif, isehingga iperusahaan iharus ibetul-betul idalam imempertimbangkan ipemilihan 

itempat iatau isaluran idistribusi iyang imampu imerespon iperubahan isituasi ibaik iekonomi, 

idemografi, ibudaya iserta ipersaingan idengan iperusahaan-perusahaan ilain idi imasa 

imendatang i(Selang, i2013). i 

4) Promotion i(promosi) 

Promosi imerupakan isuatu iproses iuntuk imengkomunikasikan idan imempengaruhi 

ipasar iterkait idengan iproduk iatau ijasa imelalui iiklan, ipenjualan ipribadi, ipromosi 

ipenjualan, imaupun ipublikasi i(Hendrayani, idkk, i2021). iPromosi imenjadi isalah isatu 

iaspek ipenting idalam ipemasaran, ikarena imelalui ipromosi iinilah iprodusen idapat 

imemperkenalkan iproduk iyang idimiliki isehingga i imasyarakat iatau ikonsumen idapat 

imengetahui ikeberadaan iproduk itersebut. iDalam ipromosi ijuga iterdapat iproses 

imempengaruhi ipenilaian ikonsumen iterhadap isuatu iproduk, ihal iini iberdampak ipula 

ipada idaya ibeli, iapabila iprodusen imenerapkan istrategi ipromosi iyang ibaik iserta imenarik 

isehingga iinti ipesan idari ipromosi idapat iditangkap ioleh ikonsumen, idan ikonsumen 

imerasa ibahwa iproduk itersebut idapat imemberikan imanfaat iatau imemiliki ikegunaan ibagi 

idirinya, imaka imereka iakan imembeli iproduk itersebut, ibegitupun isebaliknya i(Jati, i2019). 

Menurut iKotler, iKeller, iBrady, iGoodman, iHansen i(2019) idalam iHendrayani, 

iDKK i(2021) iPromosi imerupakan isesuatu iyang idigunakan iuntuk imengkomunikasikan 

idan imembujuk ipasar iterkait idengan iproduk iatau ijasa iyang ibaru imelalui iiklan, 

ipenjualan ipribadi, ipromosi ipenjualan, imaupun ipublikasi. iPromosi idapat idikategorikan 

ike idalam idelapan imodel ikomunikasi ipemasaran, idiantaranya iadalah i: 

1) Advertising iatau iperiklanan imerupakan ibentuk ipromosi iide, ibarang iatau ijasa iyang 

idilakukan ioleh ipihak itertentu idan idalam iprosesnya imemerlukan ipembayaran i 
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2) Sales iPromotion iatau ipromosi ipenjualan imerupakan ibentuk ipromosi ijangka ipendek 

iuntuk imendorong ipembelian iatau ipenjualan iproduk idan ijasa 

3) Event iand iexperiences imerupakan istrategi iperusahan idalam ibentuk iaktivitas iyang 

idirancang iuntuk imengkomunikasikan imerek idagang itertentu 

4) Public irelations iand ipublicity imerupakan iupaya iperusahaan idalam ibentuk 

ikomunikasi imenyeluruh ikepada imasyarakat idengan itujuan iuntuk imemperoleh 

ipublisitas iyang imenguntungkan, imembangun icitra iperusahaan, isekaligus iuntuk 

imenangani idan imeluruskan irumor iatau iberita iyang itidak imenguntungkan ibagi 

iperusahaan. 

5) Online iand isocial imedia imarketing iyaitu iaktivitas idaring iyang idirancang idengan 

imelibatkan ipelanggan ibaik isecara ilangsung imaupun itidak ilangsung idalam irangka 

imeningkatkan ikesadaran, icitra iserta imenimbulkan ipenjualan iproduk iserta ijasa. i 

6) Mobile iMarketing i imerupakan ibentuk ikhusus idari ipemasaran idaring iyang 

imenempatkan ipromosi imelalui iperangkat ibergerak imilik ikonsumen iseperti 

ihandphone, ismartphone, imaupun itablet ikonsumen. 

7) Personal iSelling imerupakan ibentuk ipromosi imelalui iinteraksi ilangsung idengan icalon 

ipembeli iguna imelakukan ipresentasi, imenjawab ipertanyaan iserta imenerima ipesanan. 

i  

 

METODE PENELITIAN 

Jenis ipenelitian iini iadalah ikualitatif ideskriptif, ijenis ipenelitian iini 

imendeskripsikan iapa iyang idilihat, ididengar, idirasakan idan iditanyakan. iDeskriptif iini 

idiartikan, idata iyang iterkumpul iberbentuk ikata-kata iatau igambar, isehingga itidak 

imenekankan ipada iangka idengan idilakukan isecara iintensif idan ipeneliti iberpartisipasi 

ilangsung idi ilapangan. i(Sugiyono, i2018). iPada ipenelitian iini inantinya, ipeneliti iakan 

imenggambarkan iserta imenjelaskan iterkait idengan iStrategi ipemasaran ipada ijasa ifoto 

iHero iFotografi. iPendekatan ipenelitian imerupakan isudut ipandang ipeneliti idalam 

imemahami ifenomena iyang iditeliti, idengan imenunjuk ipada isudut ipandang ikeilmuan 

idan idisesuaikan idengan ikeilmuan iutama iyang imenjadi idasar iuntuk imemahami igejala 

idan imenjawab imasalah iyang iditeliti i(2019). 

Dalam penelitian diperlukan data sebagai hasil akhir penelitian. Data dikumpulkan 

dengan menggunakan berikut teknik dan instrumennya: pertama, penelitian ini menggunakan 

teknik pengumpulan data pengamatan/observasi langsung dilapangan yang bertujuan untuk 
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imenemukan ihal-hal iyang iada idiluar ipersepsi iinforman idan idapat imemperoleh 

igambaran iyang ikomprehensif (Sugiyono,2018). 

Kedua, teknik wawancara. Wawancara dilakukan kepada pemilik iatau iowner idari 

iHero iFotografi iyaitu iHero iCipta iW. iBeberapa iinforman isebagai ibahan ipertimbangan 

ipenguatan idata idihadirkan idalam ipenelitian iini iyaitu iCustomer iHero iFotografi, 

iinforman itersebut idiantaranya iini idiantaranya iDevi, iAmalia iRahma, i& iAyunin.Dalam 

wawancara ini bertujuan untuk imemperoleh idata iyang isesuai idan iakan idituangkan idalam 

ibentuk inarasi ideskriptif isesuai idengan idata iyang idiperoleh idi ilapangan. 

Untuk memperoleh keakuratan dlam penelitian, penulis menggunakan teknik 

triangulasi. Triangulassi dalam pengujian kredibilitas diartikan sebagai pengecekan data dari 

berbagai sumber dengan cara dan waktu yang berbeda-beda. Jenis triangulasi yang digunakan 

penulis dalam penelitian ini adalah triangulasi metode dan sumber. Hal iini idilakukan isebagai 

ibentuk ipencocokan idata idengan idua ikonsep iyang idapat ibersinergi imenjadi itemuan 

ipeneliti iyang ikomprehensif 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Gambaran iUmum iJasa iFoto iHero ifotografi 

Pada iera imodernisasi iini iteknologi isemakin iberkembang idengan ipesat, 

ibegitupun idengan iperkembangan ipada idunia ifotografi. i iKemajuan iteknologi iyang 

icanggih imembuat isemua iberdampak, itermasuk ipada iperkembangan iteknologi ifotografi. 

iKeunggulan iKompetitif isebagai isebuah ilangkah, istrategi iuntuk imengembangkan iusaha 

idengan imelihat iberbagai iaspek ipendukung. iPada itahun i1984 ikonsep iSustainable 

iCompetitive iAdvantage i(SCA) ikeunggulan ikompetitif iberkelanjutan idiperkenalkan, iDay 

idengan imenjelaskan istrategi ipemeliharaan ikeunggulan ikompetitif i(Ismanto, i2020). 

 iSustainable icompetitive iadvantage iadalah ikesinambungan imanfaat idan 

ipenerapan istrategi ipenciptaan inilai iunik isecara iserempak isehingga ipesaing ipotensial 

iyang itidak idapat imeniru imanfaat itersebut isecara iterus-menerus iatau iberkelanjutan 

i(Barney, idalam iIsmanto, i2002). iKeunggulan ikompetitif iberkelanjutan iterkait idengan 

iupaya iperusahaan idalam imembangun idan imempertahankan ikeunggulan iuntuk ijangka 

ipanjang. iKeunggulan ikompetitif iberkelanjutan idipengaruhi ioleh itiga ifaktor: iukuran 

itarget ipasar, iakses iyang ilebih ibesar ike isumber idaya idan ipelanggan, idan ipembatasan 

ikekuatan ipesaing. iCompetitive iadvantage idapat idipertahankan iketika imenciptakan 

iposisi iyang idapat idipertahankan imelalui ipengembangan, isebagai iberikut i: 
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1. Produk iyang iunik idan idihargai; ikeunikan idan inilai iini imungkin iberasal idari isumber 

idaya imanusia iyang iunggul, iteknologi ihak imilik idan ipenggunaan ibahan ibaku iyang 

iunggul. iPada ikonsep iHero iFotografi iproduk iyang idihasilkan iadalah ikualitas ifoto 

iyang iunggul idengan ikemampuan iSDM iyang imemadai, ihal iini iselaras idengan 

ipernyataan isebelumnya ibahwa imengasah iskill iatau ikemampuan iSDM isenantiasa 

idilakukan iuntuk imemberikan itahap ikemajuan idalam ikualitas ifoto. 

2. Definisi itarget ipasar iyang ijelas idan iketat; isemakin ijelas idan isemakin iketat ifokus 

iperusahaan idalam imelayani ipasar itertentu, isemakin ibesar ikemungkinan iakan 

imelayani ipasar idengan isukses. iTarget ipasar idalam idunia ifotografi iini iadalah 

ikhalayak iumum iyang idekat idengan imedia isosial. iKalangan ianak imuda iyang 

ibersosial imedia imenjadi itarget ipasar iHero iFotografi iuntuk imelebarkan ibisnisnya. I 

3. Peningkatan ihubungan ipelanggan; imenciptakan iikatan iyang ilebih idekat idengan 

ipelanggan iakan imembantu iperusahaan iuntuk imembangun iposisi iyang idapat 

idipertahankan idi ipasar i(Hooley, idkk, idalam iIsmanto, i2020). iPada ipernyataan iini 

ipelanggan iakan ilebih isegan idan inyaman iKetika ipihak iyang iberhubungan isecara 

ilangsung idapat iberkomunikasi isecara ierat iyang idalam ihal iini iadalah ikomunikatif. 

iFotografer idiharuskan idapat imelayani ipelanggan idengan imenciptakan ikomunikasi 

iyang inyaman idan itidak isegan idalam ipengambilann igambar. i 

Inovatif idan ikompetitif idapat imempengaruhi ikeuntungan ikompetitif. iPerlu 

idipertimbangkan ibahwa ikemampuan iperusahaan iuntuk iberinovasi imenyebabkan 

ikeunggulan ipersaingan. iMengingat iinovasi imungkin imemerlukan isumber idaya iuntuk 

imengubah iorganisasi/bisnis imenjadi iperusahaan iyang ikompetitif, iselain iitu, isumber 

idaya iperusahaan ipenting iuntuk imembuat iinovasi. iFaktor-faktor ipenting ilainnya iseperti 

iperilaku ikonsumen imungkin idianggap isebagai ikekuatan iyang idapat imempengaruhi 

iperilaku imereka isehingga ipada iakhirnya idapat imempengaruhi iperilaku iinovatif idan 

iinovasi iperusahaan isepenuhnya i(Filova, i2015). 

Penemuan istudi imenunjukkan ibahwa iinovasi iproduk ibaru iyang ilebih itinggi, 

ikeuntungan ikompetitif iyang ilebih iberkelanjutan, iyang iberarti ibahwa iinovasi iproduk 

ibaru ibenar-benar iberdampak ipada ikeunggulan ikompetitif iberkelanjutan idari isebuah 

iorganisasi. iKarena iini itidak imudah iditiru, imaka iini iadalah istrategi ikompetitif iuntuk 

imendukung ikeberhasilan ipebisnis iuntuk ijangka iwaktu iyang ilama i(Kuntjoroadi i& 

iSafitri, i2014). 
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Keberadaan iinovasi ipada idasarnya iuntuk imemenuhi ipermintaan ipasar. iSehingga 

iproduk iinovatif iadalah isalah isatu ihal iyang idapat idigunakan isebagai ikeuntungan 

ikompetitif iuntuk iperusahaan. iInovasi iproduk iadalah icara iuntuk imeningkatkan inilai 

isebagai ikonkordans iperusahaan ibisnis iyang idapat imembawa iperusahaan iuntuk 

imencapai ikeuntungan ikompetitif idan ipemimpin ipasar i(Schreiber, iErmer, iFiguerido, i& 

iZeni, i2016). 

Strategi imenarik iminat iCustomer iHero iFotografi iberfokus ipada i4P iyang imana 

idengan iharga iyang irelative imurah idan ikualitas ibagus itentu imenjadi isalah isatu idaya 

itarik ibagi icustomer iuntuk imenggunakan ijasa iHero ifoto. iKualitas ifoto imenjadi isalah 

isatu iproduk idan iacuan iuntuk ihero iFotografi imeningkatkan ikemampuan ifotografi, 

ikelebihan ilain iyang idimiliki ioleh iHero ifoto iadalah ipeningkatan isumber idaya imanusia 

isecara iberkala. iStartegi ipemilihan itempat iyang istrategis imemiliki idaya itarik iyang 

icukup ibaik iterlebih iHero iFotografi iini iterletak iditengah iKota idengan idestinasi iwisata 

idi isekitarnya iyang imembuat iHero iFototgrafi iini icukup ilayak iuntuk idikenal ibagi 

ikalangan imuda imudi. iPromosi isebagai isebuah istrategi iyang iberpengaruh, iterlebih 

ipromosi imelalui imedia isosial idikalangan ikecanggihan iteknologi isaat iini, ibanyak ianak 

imuda iyang isecara itidak ilangsung ibersinggungan ilangsung idengan imedia isosial. 

iPromosi iyang idilakukan idi imedia isosial ilebih iefektif idengan imenampilkan ihasil iatau 

ikualitas ifoto iuntuk idengan imencantumkan iinformasi idetail ipada ihalaman imedia isosial. 

i 

Strategi iyang idisusun iuntuk imengembangkan ibisnis iJasa iFoto itidak iterlepas 

idari iadanya iberbagai ikendala. iKendala iatau ihambatan iada iuntuk imelakukan iperubahan 

idan iperbaikan. iPerubahan idan iperbaikan iyang idiharapakan iadalah imengenai ibagaimana 

iusaha iini imampu iberkembang idengan ibaik. i 

2. iGrounded iTheory 

Berdasarkan ihasil idata iyang idisusun idapat idisimpulkan ibahwa isebuah ikinerja 

ipenjualan iJasa iHero iFotografi idipengaruhi ioleh iberbagai ifaktor, idiantaranya iadanya 

iProduct iyaitu ikualitas ifoto, ikualitas ifoto imemberikan ipengaruh iterhadap iminat 

icustomer, iKetika ikualitas ifoto ibaik idalam isegi iestetika isecara itidak ilangsung icustomer 

iatau ipelanggan isegan iuntuk imenggunakan ijasa iHero iFotografi. iPromotion i(Promosi), 

imenjadi isalah isatu istrategi iyang iada idalam iproses ikinerja ipenjualan, iHero iFotografi i 

imemanfaatkan imedia isosial isebagai ialat iuntuk ipromosi idan imenawarkan ijasa ifoto 

isecara ionline imelalui iInstagram, iwebsite idan imedia isosial ilainnya. iPlace i(Tempat), 

ibaik iyang ibersifat ididalam iatau idiluar iruangan isebagai iobjek ifoto imenyajikan iberbagai 
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ipilihan. iDengan isuasana iIndoor idan ioutdoor imemiliki idaya itarik itersendiri iuntuk 

iCustomer imemilih iobjek. iSelain iTempat, iPrice i(Harga) iberpengaruh idalam imenarik 

iminat icustomer, imelihat iharga iatau iPrice iList iterjangkau imenjadi isalah isatu ipilihan 

icustomer iuntuk imenggunakan ijasa ifoto iHero iFotografi. iPada ifaktor iharga ipastinya 

ipemilik iakan imemberikan idiskon iyang idalam ihal iini ibiasanya iakan idisampaikan ipada 

isaat ievent itertentu, iseperti ipada isaat ihari ikemerdekaan iatau ihari-hari iyang 

iberhubungan idengan ievent-event iHero iFotografi. iFaktor itersebut isebagai isebuah istrategi 

iyang iditerapkan iHero iFotografi iuntuk imenarik iminat icustomer. 

Kinerja ipenjualan idapat idilihat imelalui iberapa ijumlah ipengunjung isecara 

iberkala idan ihasil iatau ipendapatan isetelah iadanya ikunjungan. iJumlah ipengunjung iyang 

isetiap ibulannya ibertambah imenjadi isalah isatu ikemajuan idalam isegi ipromosi iyang 

iHero iFotografi iterapkan. iAdanya ipeningkatan ijumlah ipengunjung isedikit ibanyak 

imempengaruhi ijumlah ipendapatan iyang idiperoleh. iKualitas ifoto iyang isemakin ibaik, 

idengan iharga iyang irelatif iterjangkau imemberikan igambaran ibahwa iHero iFotografi 

idiminati idan iberhasil idalam imemilih istrategi ipromosi iyang ibaik idengan imelihat 

imangsa ipasar isesuai ikondisinya. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan ihasil ipenelitian iyang itelah idilakukan imengenai iMengulik 

iLongevity iJasa iFotografi iDi iTengah iGempuran iSmartphone ipada iHero iFotografi idapat 

idisimpulkan ibahwa i: 

1. Sustainable icompetitive iatau ikeunggulan ikompetitif iberkelanjutan idipengaruhi ioleh 

iproduk iyang idihasilkan iHero iFotografi iadalah ikualitas ifoto iyang iunggul idengan 

ikemampuan iSDM iyang imemadai, itarget ipasar iyang ijelas. iPeningkatan ihubungan 

ipelanggan idengan imenciptakan iikatan iyang ilebih idekat idengan ipelanggan isecara 

ikomunikatif. i 

2. Strategi iPemasaran iHero iFotografi idengan ikonsep i4P, iPrice iatau iharga iyang 

irelatife iterjangkau, iProduk iyang idihasilkan iHero iFotografi itidak ilepas idari 

iperkembangan ipeningkatan ikemampuan ikaryawan isecara iberkala. iPlace iatau 

itempat iyang idipilih iHero iFotografi iyang istrategis iterletak iditengah ikota idan 

itempat iwisata imembuat iSebagian ibesar icustomer itertarik iuntuk imemilih 

imengabadikan imomen imenggunakan ijasa ifoto iHero iFotografi. iPromosi imelalui 

imedia isosial iInstagram idi ijaman iteknologi iyang icanggih imembuat isemua 
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idipermudah, icustomer idapat imengetahui iHero iFotografi imelalui imedia isosial iyang 

imenampilkan ihasil ifoto idan iinformasi iterkait idengan iHero iFotografi. 

 

SARAN 

1. Bagi iJasa iFoto iHero iFotografi i 

Untuk iperkembangan ibisnis iJasa iFotografi imungkin ilebih iberusaha ilagi iuntuk 

imeningkatkan ipromosi idengan imelihat ipeluang iselain idi imedia isosial. iPerlu 

iadanya ievaluasi isecara imenyeluruh ioleh isemua ipihak idan iberbagai icabang iHero 

iFotografi, idengan imelihat ipermintaan imangsa ipasar. i 

2. Bagi iPenelitian iSelanjutnya 

 Bagi ipeneliti iselanjutnya, ihasil ipenelitian iini idapat idigunakan isebagai ibahan 

ireferensi idan iperbandingan ipenelitian iterkait iapa iyang ibelum iada idan ibelum 

iterangkum idalam ihasil ipebelitian iini isebagai ibahan iperkembangan ipenelitian 

iselanjutnya. I 
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