Vol 9 No. 6 Juni 2025
Jurnal Ilmiah Multidisipliner (JIM) eISSN: 2118-7300

ANALISIS PENERAPAN BLUE OCEAN STRATEGY DAN RED
OCEAN STRATEGY DALAM PERSAINGAN BISNIS DI
INDONESIA: DAMPAK FENOMENA BOIKOT PRODUK

Andi Tenri Sri Muntu?, Muh Rustam Saputra?, Ridwan?, Chairunnisa*, Murtiadi
Awaluddin®, Sudirman®
anditenrisrimuntu@gmail.com?!, muhrustamsaputra@gmail.com?,
ridwan28421@gmail.com?, chairunnisalahaji@gmail.com*, murtadi.awaluddin@uin-
alauddin.ac.id®, sudirman.andi@uin-alauddin.ac.id®
Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar

ABSTRAK

Fenomena boikot produk, yang sering kali dipicu oleh isu sosial-politik, telah menjadi tantangan
signifikan bagi perusahaan yang beroperasi di pasar Indonesia. Dalam menghadapi kondisi pasar
yang semakin kompetitif, perusahaan-perusahaan perlu memilih strategi yang efektif untuk bertahan
dan berkembang. Artikel ini bertujuan untuk menganalisis perbandingan Blue Ocean Strategy (BOS)
dan Red Ocean Strategy (ROS) dalam konteks persaingan bisnis di Indonesia, dengan fokus pada
dampak fenomena boikot produk terhadap perusahaan-perusahaan besar dan lokal. Red Ocean
Strategy menekankan pada persaingan yang ketat di pasar yang sudah ada, di mana perusahaan-
perusahaan terjebak dalam persaingan harga dan promosi yang dapat memperburuk posisi mereka,
terutama ketika faktor eksternal seperti boikot mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Sebaliknya, Blue Ocean Strategy menawarkan pendekatan yang lebih inovatif dengan menciptakan
pasar baru yang belum terjamah, menghindari persaingan langsung dan mengurangi dampak dari
fenomena sosial-politik seperti boikot. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif
dengan mengumpulkan data sekunder melalui studi pustaka dari berbagai literatur, jurnal ilmiah,
dan artikel terkait. Hasil analisis menunjukkan bahwa perusahaan yang mengadopsi BOS cenderung
lebih mampu bertahan dari dampak boikot dengan menciptakan nilai baru yang relevan bagi
konsumen dan menawarkan produk yang lebih inovatif dan berbeda. Sebaliknya, perusahaan yang
mengandalkan ROS lebih rentan terhadap fluktuasi pasar yang disebabkan oleh fenomena sosial-
politik, sehingga menghadapi tantangan yang lebih besar dalam mempertahankan posisi mereka di
pasar. Dengan demikian, penelitian ini menyimpulkan bahwa Blue Ocean Strategy dapat menjadi
pilihan yang lebih efektif bagi perusahaan yang ingin menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan di pasar yang penuh tantangan.

Kata Kunci: Red Ocean Strategy, Blue Ocean Strategy.

PENDAHULUAN

Dalam era globalisasi dan digitalisasi yang semakin pesat, persaingan bisnis menjadi
semakin kompleks dan dinamis (Nofiani et al., 2021). Perusahaan dituntut untuk tidak hanya
bersaing dalam pasar yang sudah ada (red ocean), tetapi juga untuk menciptakan ruang pasar
baru yang belum tergarap (blue ocean) (Tanjung et al., 2021). Persaingan bisnis di Indonesia
telah mengalami perkembangan yang pesat dalam beberapa dekade terakhir. Indonesia,
sebagai salah satu negara dengan ekonomi terbesar di Asia Tenggara, menghadirkan
peluang dan tantangan besar bagi berbagai jenis perusahaan (Lukman et al., 2020).

Perusahaan-perusahaan di Indonesia kini semakin dihadapkan pada persaingan yang
ketat di berbagai sektor industri, mulai dari barang konsumsi, teknologi, hingga jasa.
Menurut laporan Bank Indonesia, sektor-sektor ekonomi yang paling kompetitif seperti e-
commerce, transportasi online, dan makanan cepat saji, semakin mengalami kesulitan untuk
mempertahankan posisi pasar mereka, mengingat banyaknya pemain yang hadir dengan
penawaran serupa (Kirana, 2024).Dalam situasi seperti ini, perusahaan di Indonesia harus
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memilih strategi yang tepat agar tetap dapat bertahan dan berkembang dalam pasar yang
dinamis.

Dua pendekatan utama yang dapat digunakan untuk menghadapi persaingan bisnis
yang intens adalah Blue Ocean Strategy (BOS) dan Red Ocean Strategy (ROS). Konsep
kedua strategi ini pertama kali diperkenalkan oleh W. Chan Kim dan Renée Mauborgne
dalam buku mereka yang berjudul Blue Ocean Strategy pada tahun 2005. Blue Ocean
Strategy mengusulkan penciptaan pasar baru yang belum terjamah oleh pesaing, sementara
Red Ocean Strategy berfokus pada persaingan ketat di pasar yang telah ada. (Rahmat
Hidayat et al., 2025).

Blue Ocean Strategy adalah pendekatan strategis yang berfokus pada penciptaan pasar
baru yang belum tergarap (blue ocean), di mana perusahaan dapat berkembang tanpa
menghadapi persaingan langsung yang intens. Strategi ini mengarahkan perusahaan untuk
menciptakan nilai baru bagi pelanggan melalui inovasi yang menggabungkan diferensiasi
dan pengurangan biaya. Dalam strategi ini, perusahaan menghindari persaingan tradisional
di pasar yang jenuh (red ocean) dengan mencari cara untuk menciptakan ruang pasar yang
belum dijelajahi dan menjadikan persaingan tidak relevan (Kabil et al., 2024).

Selain persaingan bisnis yang umumnya dipicu oleh inovasi produk, harga, dan
diferensiasi, Indonesia saat ini juga menghadapi fenomena sosial-politik yang turut
memengaruhi perilaku konsumen (Sakti et al., 2024). Salah satu fenomena yang sedang
marak adalah gerakan boikot produk Israel. Gerakan ini muncul sebagai bentuk protes
terhadap kebijakan luar negeri Israel dan telah mendapatkan perhatian luas di kalangan
masyarakat Indonesia. Gerakan boikot ini berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen dan strategi pemasaran perusahaan (Ningrum et al., 2020). Produk-
produk dari perusahaan global seperti Nestle, Coca-Cola, dan Unilever, yang memiliki
keterkaitan dengan Israel, menjadi sasaran utama dalam gerakan ini.

Dalam konteks Red Ocean Strategy (ROS), perusahaan-perusahaan tersebut telah
berada di pasar yang sangat kompetitif, di mana mereka bersaing untuk memperoleh pangsa
pasar yang sudah ada. Dalam pasar yang penuh dengan kompetisi seperti ini, serangan
terhadap reputasi merek atau keputusan pembelian konsumen, seperti yang terjadi akibat
gerakan boikot, dapat memperburuk tekanan kompetitif. Perusahaan yang menggunakan
ROS sering kali terjebak dalam perang harga atau perang iklan yang agresif untuk
mempertahankan pangsa pasar mereka (Ningrum et al., 2020.). Hal ini menjadi semakin
sulit ketika faktor eksternal seperti boikot sosial-politik muncul, yang mengarah pada
penurunan kepercayaan konsumen dan berpotensi menurunkan penjualan mereka.

Sebaliknya, perusahaan yang mengadopsi Blue Ocean Strategy (BOS) memiliki
peluang untuk menciptakan pasar baru yang tidak hanya terlepas dari kompetisi yang ketat,
tetapi juga dapat menghindari dampak negatif dari fenomena sosial-politik tersebut
(Chrismardani, 2022). Sebagai contoh, beberapa perusahaan yang terdampak gerakan boikot
ini merespons dengan memperkenalkan inisiatif tanggung jawab sosial perusahaan (CSR)
yang lebih transparan atau berinvestasi dalam produk lokal untuk mengurangi
ketergantungan pada rantai pasokan internasional yang terlibat dalam kontroversi (Marbun
et al., 2024). Dengan menciptakan nilai baru dan menawarkan produk yang berbeda dari
pesaing, perusahaan-perusahaan ini dapat mengurangi risiko yang dihadapi akibat tekanan
sosial-politik dan menarik konsumen yang lebih sensitif terhadap isu-isu etika dan sosial.

Secara keseluruhan, fenomena boikot ini menunjukkan bagaimana Red Ocean
Strategy dapat memperburuk tantangan yang dihadapi perusahaan di pasar yang sudah
jenuh, sementara Blue Ocean Strategy memberikan kesempatan bagi perusahaan untuk
menciptakan ruang pasar yang lebih aman dari persaingan sengit serta meminimalisir
dampak dari tekanan eksternal seperti boikot.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk menganalisis
penerapan Blue Ocean Strategy (BOS) dan Red Ocean Strategy (ROS) dalam persaingan
bisnis di Indonesia. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data sekunder, yang
diperoleh melalui studi pustaka terhadap berbagai literatur yang relevan, seperti buku, jurnal
ilmiah, artikel, dan penelitian sebelumnya terkait dengan strategi bisnis yang diterapkan
olen perusahaan. Selain itu, penelitian ini juga mengacu pada teori-teori yang
menghubungkan Blue Ocean Strategy dan Red Ocean Strategy dengan dinamika persaingan
pasar, inovasi, dan diferensiasi produk. Data yang dikumpulkan juga mencakup informasi
mengenai perusahaan-perusahaan yang berhasil mengimplementasikan kedua strategi ini di
pasar Indonesia.

Fokus analisis bagaimana perusahaan-perusahaan di Indonesia mengadaptasi kedua
strategi tersebut untuk menghadapi tantangan persaingan yang ada, baik melalui inovasi
produk maupun strategi harga. Dengan pendekatan ini, diharapkan penelitian ini dapat
menggali lebih dalam mengenai efektivitas kedua strategi tersebut dalam menciptakan nilai
kompetitif, serta bagaimana perusahaan dapat tetap bertahan dan berkembang dalam kondisi
pasar yang sangat kompetitif.

RESULTS AND DISCUSSION
Red Ocean Strategy VS Blue Ocean Strategy dalam Persaingan Bisnis di Indonesia

Dalam kasus gerakan boikot terhadap produk-produk yang terhubung dengan Israel,
perusahaan yang berada dalam pasar ini mungkin kesulitan mempertahankan citra merek
mereka. Di Indonesia, gerakan boikot terhadap perusahaan yang dianggap mendukung
kebijakan luar negeri Israel, misalnya, telah memengaruhi sejumlah merek besar (Jihan &
Haris Saputra, 2022). Perusahaan yang berada dalam pasar Red Ocean yang sangat
kompetitif sering kali tidak memiliki strategi yang cukup kuat untuk bertahan dari dampak
tersebut, karena mereka lebih fokus pada kompetisi harga bukan pada nilai yang lebih
mendalam yang dapat menghubungkan merek dengan konsumen (Chadhig, 2009).

Dampak dari boikot produk bisa sangat merugikan, terutama bagi perusahaan yang
bergantung pada loyalitas konsumen dan citra merek mereka di pasar yang sudah penuh
sesak. Misalnya, perusahaan besar seperti Coca-Cola, Nestle, atau Unilever yang terkena
dampak dari gerakan boikot produk Israel bisa melihat penurunan penjualan atau kerusakan
jangka panjang terhadap reputasi mereka. Karena perusahaan-perusahaan ini berada dalam
Red Ocean, mereka tidak memiliki banyak ruang untuk berinovasi atau mencari alternatif
pasar yang bebas dari ancaman boikot. Alih-alih berfokus pada diferensiasi produk, mereka
mungkin terjebak dalam perang harga dan promosi yang semakin memperburuk situasi dan
memperburuk posisi mereka di pasar. Studi oleh (Aurellia Calista et al., 2024) menunjukkan
bahwa perusahaan-perusahaan yang bertahan dalam Red Ocean sering kali kesulitan untuk
mengatasi masalah reputasi dan dampak sosial-politik yang terjadi, karena mereka berfokus
pada persaingan di pasar yang sudah jenuh, bukan pada penciptaan nilai baru yang dapat
menyelamatkan mereka dari masalah eksternal yang tidak terduga.
Blue Ocean Strategy dan Peluang Menghadapi Fenomena Boikot

Sebaliknya, Blue Ocean Strategy (BOS) menawarkan alternatif yang lebih kuat untuk
mengatasi dampak dari fenomena boikot produk, dengan berfokus pada penciptaan ruang
pasar baru yang belum terjamah (Carol et al., 2017). Dengan menggunakan BOS,
perusahaan dapat menghindari kompetisi langsung yang sering terjadi di pasar yang penuh
sesak dan menciptakan nilai baru yang lebih relevan dengan keinginan konsumen. Dalam
konteks fenomena boikot produk, perusahaan yang menerapkan BOS dapat mengurangi
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ketergantungan mereka pada isu-isu eksternal seperti boikot dengan menciptakan produk
dan layanan yang lebih berbeda dan relevan bagi konsumen. Sebagai contoh, perusahaan
dapat memilih untuk lebih fokus pada produk lokal atau inisiatif sosial yang transparan,
yang tidak hanya menjawab kebutuhan pasar tetapi juga menciptakan dampak sosial yang
positif. Sebagai contoh, beberapa perusahaan yang terdampak oleh gerakan boikot telah
merespons dengan memperkenalkan produk yang berbasis pada nilai lokal atau lebih
memperlihatkan komitmen mereka terhadap tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) yang
transparan, untuk mengurangi ketergantungan pada pasokan internasional yang mungkin
terlibat dalam kontroversi (Rezza, 2020). Misalnya, Tokopedia mengadaptasi strategi
pemasaran yang lebih menonjolkan keberagaman lokal Indonesia dengan menawarkan
produk-produk lokal yang menghindari ketergantungan pada perusahaan internasional yang
terlibat dalam kontroversi. Ini memungkinkan mereka untuk tetap bersaing tanpa
menghadapi tekanan boikot yang mungkin dihadapi oleh merek internasional.

Blue Ocean Strategy memberi peluang untuk berinovasi dengan produk atau layanan
baru yang tidak hanya memenuhi kebutuhan konsumen tetapi juga menawarkan solusi
terhadap masalah sosial yang relevan. Misalnya, Go-Jek yang memperkenalkan layanan
berbasis digital untuk transportasi, pengiriman makanan, dan layanan pembayaran digital,
tidak hanya berfokus pada inovasi produk tetapi juga membangun hubungan yang lebih kuat
dengan konsumen melalui nilai yang ditawarkan, yang mencakup nilai sosial dan
kemudahan bagi masyarakat.

Perbandingan ROS dan BOS dalam Menghdapi Fenomena Boikot.

Fenomena Boikot

penjualan dan kerusakan

Aspek Red Ocean Strategy (ROS) | Blue Ocean Strategy. (BOS)

Fokus Persaingan di pasar yang | Penciptaan pasar baru yang
sudah ada berlum terjamah

Pendekatan Perang harga dan promosi | Inovasi produk dan
agresif diferensiasi

Dampak Rentan terhadap penurunan | Dapat mengurasi dampak

negatif melalui nilai baru

reputasi yang relevan
Contoh Perusahaan besar dengan | Perusahaan lokal dengan
Perusahaan produk internasional inisiatif sosial atau produk

lokal

Fenomena boikot produk menyoroti keterbatasan Red Ocean Strategy dan
menunjukkan keuntungan yang ditawarkan oleh Blue Ocean Strategy. Dalam Red Ocean,
perusahaan yang berkompetisi di pasar yang sudah jenuh dan terpaksa terlibat dalam
persaingan harga sering kali tidak memiliki banyak ruang untuk beradaptasi dengan
perubahan yang disebabkan oleh boikot. Mereka terjebak dalam kompetisi yang tidak
berujung, yang hanya mengarah pada kerugian dalam jangka panjang Sebaliknya,
perusahaan yang mengadopsi Blue Ocean Strategy dapat lebih mudah beradaptasi dan
berinovasi dengan menciptakan produk yang lebih relevan dan lebih tahan terhadap dampak
sosial-politik seperti boikot. Melalui inovasi dan diferensiasi produk, perusahaan-
perusahaan ini dapat menghindari persaingan langsung dan menciptakan nilai yang lebih
besar bagi konsumen, yang tidak hanya melibatkan harga, tetapi juga nilai sosial dan etika
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(Tampi, 2015).
CONCLUSION

Kesimpulannya, fenomena boikot produk menekankan pentingnya beralih dari strategi
Red Ocean yang terjebak dalam persaingan harga menuju Blue Ocean Strategy yang
memungkinkan perusahaan untuk menciptakan ruang pasar baru yang lebih relevan dan
tahan terhadap perubahan eksternal. BOS memberikan solusi yang lebih berkelanjutan dan
stabil bagi perusahaan yang ingin tetap bertahan dan berkembang dalam pasar yang terus
berubah.
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