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KATA PENGANTAR

Puji syukur kami panjatkan kepada Tuhan Yang Maha Esa, karena
berkat-Nya, buku "Strategi Pemasaran Digital" ini dapat terwujud. Di
era teknologi digital yang berkembang dengan sangat pesat sekarang
ini menjadikan digital marketing sebagai pilar utama dalam bisnis
modern. Strategi pemasaran berbasis digital menciptakan cara baru
yang lebih efektif dan efisien untuk mencapai target pasar yang lebih
luas. Hadirnya buku ini sebagai wadah pengetahuan yang mengulas
berbagai konsep, teori, serta implementasi pemasaran digital dalam
berbagai konteks industri.

Buku ini dirintis oleh perjuangan akademisi dan praktisi dari
berbagai instansi yang menggabungkan berbagai perspektif ilmiah
dan praktis yang akan memperkaya wawasan pembaca berkaitan
dengan pemasaran secara digital di dunia bisnis modern. Setiap bab
dalam buku ini membahas perkembangan berbagai tren terkini,
analisis mendalam serta studi kasus nyata yang terjadi di dunia bisnis
modern.

Besar harapan kami agar buku ini dapat menjadi referensi yang
bermanfaat bagi siapa saja yang membutuhkan dan tertarik untuk
mengembangkan pemahaman dan keterampilan dibidang digital
marketing. Semoga buku ini memberikan kontribusi nyata dalam
memperluas pemahaman kita tentang dunia bisnis modern terutama
digital marketing yang terus berkembang dan menjadi panduan dalam
merancang strategi marketing yang lebih inovatif dimasa yang akan
datang.

Tim Penulis
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Pendahuluan: Era Digital dan Pemasaran Modern

perusahaan-perusahaan besar yang memiliki kekuatan dan
sumber daya.

Setelah terjadinya covid-19 agar dapat bertahan dimasa sulit,
semua pelaku usaha harus beralih ke platform digital, baik usaha
kecil dan menengah hingga perusahaan besar yang sebelumnya
tidak terlalu tertarik dengan produk-produk digital. Terdapat
perbedaan yang signifikan antara era digital sebelum dan sesudah
covid-19.

Pandemi memaksa percepatan adopsi teknologi dan bergerak
menuju digitalisasi di seluruh sektor kehidupan. Seiring
berjalannya waktu, pengguna internet juga terus bertambah dari
tahun ke tahun dan diprediksikan akan terus meningkat, hal
tersebut menandakan bahwa masyarakat Indonesia semakin sadar
terhadap teknologi dan transformasi digital.

Berdasarkan data berikut dapat disimpulkan bahwa
pertumbuhan pengguna internet di Indonesia terus mengalami
peningkatan dan menjadi peluang besar bagi dunia bisnis dalam
mengembangkan pemasaran digital.

Pertumbuhan Pesat
Akses Internet di Indonesia

Satu dekade terakhir. jumlah
. .

penduduk  Ind ia  yang

terkoneksi a melek

internet saema E yalk. = b‘
Bahkan., tahun ini lebih dari s~ 7y
221 juta orang telah \ w f |
menggunakan internet. atau v | l||
sekitar 79,5% dari total | . “\‘:e e
penduduk

20z~ 2019~
2024 2023 z022 zoz20 2018 207 2018 z01s ELLES

Gambar 1.1: Pertumbuhan Pengguna Internet di Indonesia
Sumber: APJII, Kementerian Kominfo.
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Pendahuluan: Era Digital dan Pemasaran Modern

Pemasaran Modern

Era digital yang berkembang begitu cepat, menjadi kekuatan besar
dalam pemasaran modern di dunia bisnis terutama dalam digital
marketing. Ribuan hingga miliaran pengguna aktif platform sosial
media dengan kemudahan mengakses berbagai informasi dan telah
menjadi jembatan penghubung antara pelaku usaha dengan pembeli.

Hal tersebut menjadi kesempatan besar bagi pelaku usaha untuk
mengembangkan digital marketing baik melalui sosial media, e-
commerce, email, website dan berbagai media lainnya untuk
menjangkau konsumen. Pemasaran modern mengalami banyak sekali
transformasi seiring dengan perkembangan teknologi dan perubahan
dari perilaku konsumen.

Pemasaran modern pada umumnya terfokus pada pendekatan
berbasis data, personalisasi dan pendekatan mendalam dengan
pelanggan melalui berbagai platform media sosial. Perkembangan
zaman modern khususnya dalam internet dan sosial media telah
mengubah dunia bisnis dan kegiatan ekonomi dari transaksi secara
langsung menjadi transaksi secara online. Bisnis secara online dapat
memperluas pasar tanpa adanya batasan wilayah geografis, sehingga
dapat mencapai target pasar lokal, nasional hingga ke mancanegara.

Masyarakat modern dengan mudah mendapatkan berbagai
informasi melalui sosial media dan internet. Hal tersebut menjadi
peluang besar namun juga menjadi tantangan dalam pemasaran
khususnya pemasaran digital yang berubah setiap waktu dengan
sangat cepat. Konsumen dapat berhubungan langsung dan lebih
mudah dengan Perusahaan di era digital ini (Shabrina, 2019).

Media digital yang paling mudah untuk mencapai target pasar
melalui media sosial. Media sosial bisa menjadi alat promosi,
membangun kedekatan emosional dengan pelanggan dan berinteraksi
langsung dengan konsumen karena di sosial media memiliki fitur-fitur
unik yang dapat dijangkau oleh pasar yang luas dengan menekan
tombol komentar (comment), suka (like) dan teruskan (share),
(Sudaryono, 2020).

Pada pemasaran modern era digital lebih menekan strategi
berbasis data, pengembangan branding yang kuat dan penggunaan
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Definisi Strategi dan Pemasaran Digital

Strategi pemasaran digital adalah perencanaan dan pelaksanaan

aktivitas pemasaran yang dilakukan melalui platform digital untuk

mencapai tujuan bisnis (Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. 2022).
Pemasaran digital mencakup penggunaan saluran online seperti

media sosial, mesin pencari, email, dan situs web untuk menjangkau

dan berinteraksi dengan audiens. Elemen Utama Strategi Pemasaran

yaitu:

1. Target Audience

a. Meningkatkan Efisiensi Pemasaran: dengan mengetahui siapa
yang menjadi target, perusahaan dapat menyusun strategi yang
lebih spesifik dan relevan, sehingga mengurangi pemborosan
sumber daya.

b. Memenuhi Kebutuhan Pelanggan: memahami kebutuhan dan
preferensi kelompok tertentu memungkinkan perusahaan
untuk menawarkan solusi yang lebih sesuai.

c. Meningkatkan Kepuasan Pelanggan: ketika pesan dan produk
sesuai dengan ekspektasi audiens, kepuasan dan loyalitas
pelanggan meningkat.

2. Kriteria Dalam Segmentasi Pasar
a. Demografis
1) Usia (18-35 tahun).
2) Jenis Kelamin (laki-laki dan Perempuan).
3) Pendidikan minimal D3.
4) Pendapatan (4jt sampai 7jt).
5) Status pernikahan (menikah).
b. Geografis
1) Lokasi (kota, provinsi, negara).
2) Lingkungan atau iklim.
c. Psikografis
1) Gaya hidup.
2) Kepribadian.
3) Nilai dan minat.
d. Perilaku Konsumen
1) Kebiasaan pembelian.
2) Tingkat penggunaan produk.
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Anggaran Variabel: promosi, biaya perjalanan.
2) Sisihkan Dana Cadangan: alokasikan 5-10% dari total
anggaran untuk biaya tak terduga.

3) Gunakan Data Historis:

jika ada data dari

proyek

sebelumnya, gunakan itu untuk membuat estimasi yang lebih

akurat.

b. Contoh Alokasi Anggaran:

Tabel 2.3: Alokasi Anggaran

Kategori Anggaran Persentase
Promosi & Pemasaran Rp. 20.000.000 40%
Operasional Rp. 15.000.000 30%
Peralatan Rp. 10.000.000 20%

Dana Cadangan Rp. 5.000.000 10%

Total Rp. 50.000.000 100%

Sumber: Diolah Penulis.

5. Optimalkan Sumber Daya
Manfaatkan sumber daya yang tersedia seefisien mungkin.
a. Sumber Daya Manusia: pastikan pembagian tugas jelas sesuai

keahlian.

b. Teknologi: gunakan perangkat lunak atau alat digital untuk
menghemat waktu dan biaya.
c. Kemitraan: cari vendor atau mitra yang menawarkan harga

6. Monitor dan Evaluasi

terbaik.

Pantau pengeluaran secara rutin untuk memastikan bahwa Anda
tetap sesuai anggaran. Lakukan evaluasi berkala untuk mengetahui
apakah alokasi sudah optimal atau perlu penyesuaian.

a.
b.

harian.

Jurnal.id.

Gunakan Tools untuk Monitoring.
Spreadsheet (Google Sheets, Excel): untuk mencatat pengeluaran

sumber daya manusia.

Software Akuntansi: quickbooks, xero, atau aplikasi lokal seperti

Aplikasi Proyek: trello atau asana untuk memonitor alokasi
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7. Penyesuaian Jika Dibutuhkan
Jika ada perubahan kebutuhan atau dana tambahan, sesuaikan
anggaran dan alokasi sumber daya tanpa mengorbankan prioritas
utama.
Di bawah ini adalah contoh anggaran untuk proyek digital
marketing: kampanye digital marketing selama 3 bulan
total dana: Rp. 50.000.000.

Tabel 2.4: Contoh Anggaran Untuk Proyek Digital

Marketing
Kategori Detail Anggaran (Rp) Persentase
. Google Ads, 0
Iklan Digital Facebook Ads Rp. 20.000.000 40%
Konten Kreatif | ompuatanvideo |, 45000000 | 30%
& desain grafis
Software
Tools Digital manajemen Rp. 5.000.000 10%
konten
Pelatihan Tim | NUrSUs optimasi | o5 600000 | 10%
digital
Dana Cadangan | Biayatakterduga | Rp.5.000.000 10%

Sumber: Diolah Penulis.

Tren Pemasaran Digital
Penggunaan Artificial Intelligence (Al) untuk analitik dan prediksi tren
telah menjadi elemen kunci bagi bisnis, organisasi, dan individu untuk
membuat keputusan yang lebih cepat, tepat, dan berbasis data. Al
memanfaatkan algoritma pembelajaran mesin (machine learning) dan
analitik canggih untuk mengidentifikasi pola dari data besar (big
data), serta memprediksi tren masa depan.
Berikut adalah penjelasan mengenai cara penggunaan Al untuk
analitik dan prediksi tren:
1. Analitik Deskriptif (Descriptive Analytics)
Tujuan menggunakan Al untuk memahami apa yang telah terjadi di
masa lalu berdasarkan data historis. Al membantu menganalisis
data besar lebih cepat, memvisualisasikan nya, dan memberikan
wawasan mendalam. Contoh Penggunaan:
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5. Analitik dan Evaluasi

a. YouTube Analytics
Pantau metrik seperti views, watch time, click-through rate
(CTR), dan audience retention. ldentifikasi video yang paling
banyak menghasilkan interaksi.

b. TikTok Analytics
Gunakan fitur analitik untuk melihat metrik seperti views,
shares, dan engagement rate. Pelajari demografi audiens Anda
(usia, lokasi).

6. Kelebihan Video Marketing Melalui YouTube dan TikTok

a. YouTube
Konten lebih tahan lama; video tetap relevan berbulan-bulan
atau bertahun-tahun. Ideal untuk membangun kepercayaan
melalui konten mendalam.

b. TikTok
Algoritma yang mendukung viralitas; cocok untuk kampanye
yang cepat menyebar. Sangat interaktif dengan komunitas yang
aktif.

skksk sksk skok skokskk sk sk k
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NEWSSTAND ‘
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Gambar 1.1: Pemasaran Konvensional vs Digital

Sumber: https://www.banyumedia.co.id /wp-
content/uploads/2014/06/Digital-Marketing-Vs-Internet-Marketing-Vs-

Traditional-Marketing.webp.

Revolusi pemasaran ini tidak hanya memberikan tantangan baru
bagi perusahaan, tetapi juga peluang besar untuk berinovasi dan
beradaptasi. Oleh karena itu, pemahaman mendalam tentang
peralihan dari pemasaran konvensional ke digital menjadi sangat
penting, baik bagi akademisi, praktisi bisnis, maupun masyarakat
umum. Bab ini akan membahas secara komprehensif mengenai faktor-
faktor yang mendorong revolusi pemasaran ini, perbandingan antara
pendekatan konvensional dan digital, serta implikasi strategisnya bagi
pelaku bisnis di era modern (Rachmat et al., 2023).

Menurut laporan dari berbagai lembaga riset, peningkatan
pengguna internet secara global telah memberikan dampak besar
pada dunia bisnis. Data menunjukkan bahwa lebih dari 60% populasi
dunia kini memiliki akses ke internet, dengan waktu penggunaan yang
terus meningkat. Di Indonesia, misalnya, masyarakat menghabiskan
rata-rata hampir 8 jam sehari di dunia maya, terutama di media sosial
dan aplikasi e-commerce. Hal ini menjadi peluang emas bagi
perusahaan untuk mengoptimalkan strategi pemasaran digital guna
menjangkau konsumen dimanapun mereka berada.
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Masa Depan Pemasaran Digital

Pemasaran digital terus berkembang dengan cepat seiring dengan

kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Masa depan

pemasaran digital menjanjikan inovasi yang lebih canggih,
personalisasi yang lebih tinggi, dan pengalaman konsumen yang
semakin interaktif.

Dalam konteks ini, perusahaan harus beradaptasi dengan tren
baru dan memanfaatkan teknologi mutakhir untuk tetap relevan di
pasar yang kompetitif (Huang, 2024). Tren utama masa depan
pemasaran digital diantaranya adalah dengan adanya beberapa
metode pemanfaatan Artificial Intelligence (Al) berikut ini:

1. Kecerdasan Buatan (Artificial Intelligence, Al)

Al akan menjadi pilar utama dalam pemasaran digital masa depan.
Teknologi ini dapat digunakan untuk menganalisis data konsumen,
memprediksi perilaku mereka, dan menciptakan pengalaman yang
sangat personal. Contohnya termasuk chatbot cerdas, analitik
prediktif, dan otomatisasi pemasaran.

2. Personalisasi yang Lebih Tinggi
Konsumen semakin menginginkan konten yang relevan dan sesuai
dengan kebutuhan mereka. Teknologi seperti AI dan machine
learning memungkinkan perusahaan untuk menyediakan pesan
yang disesuaikan dengan preferensi individu, menciptakan
pengalaman yang unik untuk setiap pelanggan.

3. Pemasaran Berbasis Data (Data-Driven Marketing)
Penggunaan data besar (big data) akan semakin penting dalam
mengidentifikasi tren, memahami audiens, dan mengukur
efektivitas kampanye. Platform analitik yang lebih canggih akan
membantu perusahaan mengambil keputusan yang lebih baik.

4. Pengalaman Immersif Dengan AR dan VR
Teknologi Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR)
memungkinkan konsumen untuk mengalami produk atau layanan
secara langsung sebelum membelinya. Contohnya termasuk
mencoba pakaian secara virtual atau melihat desain interior rumah
menggunakan AR.

5. Video Interaktif dan Live Streaming
Konten video akan tetap menjadi format dominan dalam
pemasaran digital. Live streaming dan video interaktif akan
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digunakan untuk menciptakan keterlibatan yang lebih dalam
dengan audiens.

6. Pemasaran Berbasis Suara
Dengan meningkatnya penggunaan asisten suara seperti Alexa dan
google assistant, pemasaran berbasis suara akan menjadi tren
penting. Strategi ini mencakup optimasi konten untuk pencarian
suara (voice search optimization).

7. Keberlanjutan dan Etika
Konsumen semakin peduli dengan isu-isu lingkungan dan sosial.
Pemasaran digital akan berfokus pada mempromosikan nilai-nilai
keberlanjutan dan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR).

8. Blockchain Dalam Pemasaran
Teknologi blockchain dapat digunakan untuk meningkatkan
transparansi dalam iklan digital, melindungi data konsumen, dan
memastikan keaslian produk.

Masa depan pemasaran digital akan didominasi oleh teknologi
canggih, personalisasi, dan pengalaman pelanggan yang lebih imersif.
Perusahaan yang mampu beradaptasi dengan tren ini dan mengatasi
tantangan yang muncul akan memiliki peluang besar untuk sukses di
era digital. Dengan strategi yang tepat, pemasaran digital akan terus
menjadi alat yang kuat untuk menciptakan hubungan yang lebih erat
dengan konsumen dan mendorong pertumbuhan bisnis (Adnan et al,,
n.d.).

kR sk ksk kok skok sk k sk k
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Top of Mind
Brand Recall
Brand Recognition

Unaware of Brand

Gambar 4.1: Tingkatan Brand Awareness
Sumber: Diolah Penulis.

Banyaknya brand-brand dalam Kkategori produk yang sejenis
menjadi tantangan tersendiri bagi bisnis. Setiap bisnis akan berusaha
meningkatkan brand awareness produknya hingga mencapai
tingkatan Top of Mind. Berbagai upaya dilakukan oleh bisnis untuk
meningkatkan posisi brand produk bisnisnya diantaranya melalui
media sosial.

Upaya untuk meningkatkan kesadaran merek dapat dilakukan
dengan meningkatkan interaksi dan meningkatkan keakraban melalui
paparan secara berulang-ulang hingga merek dikenal dengan baik
(Mujiaty et al., 2022).

Bagaimana Memulai Menciptakan Brand Awareness
Perusahaan-perusahaan saat ini menyadari dan mengakui bahwa
brand awareness yang kuat dapat menciptakan keunggulan kompetitif
di pasar, sekaligus meningkatkan reputasi dan kredibilitas bisnis
secara keseluruhan (Latif et al., 2014). Seunik apapun produk, belum
tentu akan langsung berhasil menarik perhatian pasar.

Oleh karena itu, diperlukan strategi brand awareness yang kuat
untuk membuat produk menjadi pusat perhatian konsumen. Terdapat
beberapa strategi yang dapat diterapkan bisnis untuk membangun

brand awareness, diantaranya:
Hanik Atus Sangadah
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5. Brand Reach
Brand reach hampir serupa dengan brand impression. Namun, pada
indikator ini perusahaan biasanya akan memanfaatkan
keterlibatan berbagai media sosial seperti instagram, tiktok, dan
atau twitter. Media sosial tersebut akan berperan untuk
memperkenalkan produk sehingga produk akan lebih sering
dibicarakan. Media sosial dimanfaatkan untuk mem-posting
berbagai produk maupun layanan yang ditawarkan oleh bisnis.

6. Brand Consumption;
brand consumption hampir sama dengan purchase decision.
Indikator ini akan melibatkan tingkat awareness, perasaan, dan
tingkah laku konsumen saat mendengar dan menggunakan brand
tersebut. Brand consumption juga dapat dianalisa saat
menggunakan brand tersebut. Ketika konsumen menggunakan
brand A dan merasa kurang puas, apakah konsumen akan kembali
menggunakan brand B yang sebelumnya digunakan atau justru
akan beralih menggunakan brand lainnya pada kategori produk
sejenis.

Strategi Meningkatkan Brand Awareness

1. Product Placement
Brand awareness produk bisnis senantiasa perlu ditingkatkan
untuk mempertahankan eksistensinya di pasar. Media sosial
menjadi salah satu sarana untuk penjualan produk secara online
sekaligus meningkatkan branding produk. Salah satu produk air
mineral dengan brand Le Minerale melakukan product placement di
beberapa media sosial dan program TV Nasional sebagai salah satu
strategi untuk meningkatkan brand awareness nya.

Product placement yang dilakukan ialah pada program
Indonesia Lawyer Club, Le Minerale terlihat pada layar belakang
yang cukup bisa untuk di-notice oleh penonton dan beberapa
produk diletakkan di atas meja. Strategi ini dilakukan untuk
memperkenalkan dan memasarkan produk kepada masyarakat
lebih luas (Aji & Gita, 2020).

Hanik Atus Sangadah



Membangun Brand Awareness Bisnis

Daftar Pustaka

Aji, H. B., & Gita, W. N. (2020). Strategi Peningkatan Brand Awareness
yang Dilakukan oleh Le Minerale Selama Masa Pandemi Covid-19.
MEDIALOG: Jurnal IImu Komunikasi, 3(2), 168-177.

Carolina, C. V., Purnama, W., Optimalisasi, S., Exposure, B., Lokal, K.,
Carolina, C. V., & Sari, W. P. (2024). Optimalisasi Brand Exposure
Kopi Lokal melalui Micro Influencer: Studi Kasus Kopimin Sumber:
BPS Indonesia. 429-437.

Gustafson, T., & Chabot, B. (2007). Brand awareness. Cornell Maple
Bulletin 105, 105.
https://doi.org/10.4337/9781800377486.brand.awareness.

Hanindharputri, M. A., & Putra, 1. K. A. M. (2019). Peran Influencer
dalam Strategi Meningkatkan Promosi dari Suatu Brand. Seminar
Nasional Sandyakala, 335-343.

Hidayat, A. Z. R,, Fauzia, B., & Damora, L. (2022). Strategi Komunikasi
Pemasaran Digital Zytadelia dalam Meningkatkan Brand
Awareness di Masa Pandemi Covid-19. Jurnal AKRAB JUARA, 7(2),
203-217.

https://anakmarketing.com/contoh-storytelling-brand-yang-inspiratif/.

Latif, W. B., Islam, M. A, & Noor, I. M. (2014). Building Brand
Awareness in the Modern Marketing Environment. International
Journal of Business and Technopreneurship, 4(1), 69-82.

Mujiaty, Y., Asmadi, I, Novayanti, D., & Octafiany, H. (2022). Pengaruh
Brand Awareness Dan Brand Positioning Terhadap Pembelian
Produk Chocolatos Pt Garudafood Jakarta. Jurnal Dimensi, 11(2),
338-345. https://doi.org/10.33373/dms.v11i2.3976.

Noti, F. B.,, Widodo, H. P., & Setiamandani, E. D. (2021). Strategi
Komunikasi Pemasaran Kae Thai Tea dalam Meningkatkan Brand
Awareness. Jurnal Komunikasi Nusantara, 3(1), 33-43.

Permana, E. Stalastiana, D. Khalisoh, R.,, & Syamsurizal. (2024).
Strategi Meningkatkan Brand Awareness Melalui Konten Kreatif
dalam Pemasaran Media Sosial Tiktok Brand Tenue De Attire.
MUQADDIMAH: Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi Dan Bisnis,
2(3), 169-180.

Pratiwi, V. A,, & Samsudin, A. (2024). Optimalisasi Konten Sosial Media
dan Artikel Seo untuk Meningkatkan Brand Awareness dan

Hanik Atus Sangadah



https://anakmarketing.com/contoh-storytelling-brand-yang-inspiratif/

Membangun Brand Awareness Bisnis

Konversi Penjualan UMKM Rumah Kapas. Eksekusi: Jurnal Ilmu
Hukum Dan Administrasi Negara, 2(3), 442-451.

Puri, D. (2020). Mengenal Jenis dan Tingkatan Brand Awareness. Binus
University.  https://sis.binus.ac.id/2020/07 /27 /mengenal-jenis-
dan-tingkatan-brand-awareness/.

Seturi, M. (2017). Brand Awareness And Success In The Market.
Journal of International Scientific Publications, 11(1), 424-432.

Yildirim, Y., & Aydin, K. (2012). The Role of Popular TV Series and TV
Series Characters in Creating Brand Awareness. Procedia - Social
and Behavioral Sciences, 62, 695-705.
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.118.

ﬂ Hanik Atus Sangadah


https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2012.09.118

Membangun Brand Awareness Bisnis

PROFIL PENULIS

Hanik Atus Sangadah, S.T.P., M.T.
Penulis memiliki ketertarikan terhadap ilmu
manajemen dan sistem industri dimulai sejak
penulis kuliah di Departemen Teknologi
Industri Pertanian, Institut Pertanian Bogor.
Penulis berhasil menyelesaikan program
pendidikan S1 pada tahun 2016 dengan
mengambil topik penelitian sesuai minat
pada stream Teknik dan Sistem Industri.
Penulis memiliki pengalaman bekerja di industri sebagai staff PPIC
(Plan Production and Inventory Control) salah satu perusahaan swasta
yang memproduksi frozen food. Selain berkaitan dengan perencanaan
produksi juga berkaitan dengan kontrol persediaan dan pengadaan
bahan baku yang juga menjadi bagian dari manajemen rantai pasok.
Penulis kemudian melanjutkan pendidikan S2 di Program Studi
Teknik Industri Pertanian, Sekolah Pascasarjana Institut Pertanian
Bogor dan menyelesaikannya pada tahun 2021.

Kepakaran Penulis ialah pada bidang manajemen produksi dan
operasi, pengembangan model bisnis, manajemen inovasi, dan untuk
mewujudkan karir sebagai dosen profesional, penulis aktif sebagai
peneliti di bidang tersebut. Selain meneliti, penulis juga mulai aktif
terlibat untuk menulis book chapter dengan harapan dapat
memberikan kontribusi positif lagi terutama untuk bidang
pendidikan. Adapun judul Buku dimana Penulis berkontribusi adalah
Manajemen Bisnis Ritel, Perilaku Konsumen: Teori dan Praktik, serta
Manajemen Logistik dan Rantai Pasokan.

Email Penulis: hanik.sangadah@polsub.ac.id.

Hanik Atus Sangadah m


mailto:hanik.sangadah@polsub.ac.id

ﬁ'

BAB 5
PEMASARAN DIGITAL
SEBAGAI STRATEGI
PEMASARAN MODERN

Gautama Sastra Waskita, S.E., B.BA., M.M.
Universitas Tulungagung




an Digital Sebagai Strategi F an Modern

Studi tersebut menunjukkan bahwa pemasaran digital
memberikan kemampuan untuk melacak dan mengukur efektivitas
kampanye secara real-time, sehingga memungkinkan pengambilan
keputusan yang lebih cepat dan berbasis data (Ottmer & Karlinger,
2022). Hal ini tidak hanya meningkatkan efisiensi, tetapi juga
memungkinkan pengelolaan sumber daya pemasaran secara lebih
optimal.

Namun demikian, meskipun pemasaran digital menawarkan
berbagai kesempatan dan peluang, implementasinya masih sering kali
dihadapkan pada tantangan yang kompleks. Salah satu tantangan
terbesar adalah perubahan preferensi konsumen yang sangat dinamis.
Konsumen saat ini tidak hanya mengharapkan konten yang menarik
tetapi juga pengalaman yang disesuaikan dengan kebutuhan dan
preferensi mereka (Thakkar, 2024).

Oleh karena itu, perusahaan perlu mengintegrasikan berbagai
teknologi canggih seperti data analytics dan pemanfaatan search
engine optimization untuk memahami perilaku konsumen secara
mendalam dan merancang strategi pemasaran yang sesuai (Nwabekee
et al, 2024). Selain itu, keberhasilan pemasaran digital juga sangat
bergantung pada kemampuan perusahaan untuk beradaptasi dengan
lanskap teknologi yang terus berubah. Teknologi seperti blockchain,
Virtual Reality (VR), dan Augmented Reality (AR) mulai memainkan
peran penting dalam pemasaran, membuka peluang baru untuk
menciptakan pengalaman yang lebih imersif bagi konsumen. Namun,
adopsi teknologi ini memerlukan investasi yang signifikan dalam hal
waktu, sumber daya, dan keahlian (Egieya et al., 2023).

Perkembangan Pemasaran Digital di Indonesia

Di Indonesia, adopsi pemasaran digital menunjukkan pertumbuhan
yang signifikan, terutama di sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah
(UMKM). Pemerintah dan sektor swasta telah mendorong digitalisasi
UMKM melalui berbagai inisiatif, seperti pelatihan digital dan akses ke
platform e-commerce.

Meskipun demikian, banyak pelaku UMKM masih menghadapi
hambatan seperti keterbatasan pengetahuan tentang pemasaran
digital dan minimnya akses terhadap teknologi canggih (Eldon &
Waskita, 2024).
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Ekonomi digital Indonesia tumbuh stabil dari $27 miliar

pada tahun 2018 menjadi $90 miliar pada tahun 2024
pertumbuhan

I Y
Keseluruhan ekonomi
digital di GMV
(miliar $ USD)

P =

208 209 2020 2001 202 08 2024

Gambar 5.1: Pertumbuhan Ekonomi Digital di Indonesia Pada
Tahun 2024
Sumber: Laporan e-Conomy SEA 2024 - Google.

Pada akhirnya, pemasaran digital bukan hanya tentang teknologi
tetapi juga tentang bagaimana menciptakan hubungan yang bermakna
dengan konsumen. Dalam lingkungan bisnis yang semakin kompetitif,
kemampuan untuk memanfaatkan pemasaran digital secara efektif
dapat menjadi faktor pembeda utama antara kesuksesan dan
kegagalan.

Oleh karena itu, memahami esensi, tantangan, dan peluang
pemasaran digital menjadi sangat penting, tidak hanya bagi
perusahaan tetapi juga bagi akademisi dan pembuat kebijakan yang
ingin berkontribusi pada pengembangan ekosistem bisnis yang
berkelanjutan (Waskita, Ashari, Al Haris, et al., 2024).

Karakteristik Pemasaran Digital

Pemasaran digital telah merevolusi cara perusahaan berinteraksi
dengan konsumen, menghadirkan peluang untuk menjangkau audiens
secara lebih personal, terukur, dan efisien dibandingkan dengan
pemasaran tradisional. Perbedaan utama antara keduanya terletak
pada pendekatan, alat yang digunakan, dan sifat interaksi (Kobets,

2024).
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Dari UMKM hingga korporasi besar, pemasaran digital telah
terbukti mampu meningkatkan brand awareness, membangun
loyalitas pelanggan, serta mendorong pertumbuhan bisnis secara
signifikan. Dengan strategi yang tepat, penggunaan data yang cerdas,
serta pemanfaatan teknologi mutakhir, setiap bisnis dapat meraih
kesuksesan di era yang serba digital ini.

Namun, keberhasilan dalam pemasaran digital bukan hanya
tentang mengikuti tren, tetapi juga tentang pemahaman mendalam
akan kebutuhan pelanggan dan bagaimana teknologi dapat digunakan
untuk menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan.
Etika, regulasi, dan inovasi harus berjalan beriringan agar strategi
pemasaran digital tidak hanya efektif, tetapi juga berkelanjutan dan
bertanggung jawab.

Dalam ekosistem digital yang semakin kompetitif, hanya mereka
yang berani berinovasi, terus belajar, dan beradaptasi yang akan
bertahan dan berkembang. Digital marketing bukan hanya alat, tetapi
juga filosofi bisnis yang mengedepankan ketepatan strategi berbasis
data dan teknologi.

Dengan pemahaman yang mendalam dan eksekusi yang tepat,
setiap bisnis memiliki kesempatan untuk mendominasi pasar,
membangun loyalitas pelanggan yang kuat, dan menciptakan dampak
yang berkelanjutan. Masa depan pemasaran digital ada di tangan
mereka yang siap menghadapi perubahan dengan kreativitas,
keberanian, dan kecerdasan strategi.
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Definisi Perilaku Konsumen di Era Digital

Solomon mendefinisikan perilaku konsumen sebagai proses
pengambilan keputusan individu atau kelompok dalam memilih,
membeli, menggunakan, dan membuang barang atau jasa yang
memenuhi kebutuhan mereka. Dalam konteks digital, perilaku
konsumen melibatkan interaksi dengan teknologi, termasuk
pencarian informasi secara online, keterlibatan di media sosial, serta
penggunaan platform e-commerce dalam proses pembelian (Solomon,
2022).

Menurut Chaffey dan Ellis-Chadwick, perilaku konsumen digital
mencakup bagaimana individu menggunakan perangkat digital untuk
mengakses informasi, berinteraksi dengan merek, serta melakukan
transaksi online. Mereka menekankan bahwa keputusan konsumen
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti personalisasi berbasis data,
kemudahan akses informasi, serta pengalaman pengguna dalam
platform digital (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).

Kotler dan timnya menjelaskan bahwa perilaku konsumen di era
digital tidak hanya mencakup tindakan membeli, tetapi juga interaksi
dengan brand melalui berbagai saluran digital, seperti media sosial,
website, dan aplikasi mobile. Mereka menyoroti bahwa digitalisasi
telah meningkatkan keterlibatan pelanggan, dimana konsumen tidak
hanya menjadi pembeli tetapi juga pencipta konten dan pemberi
ulasan (Kotler et al., 2021).

Kaplan dan Haenlein mendefinisikan perilaku konsumen digital
sebagai pola interaksi dan transaksi yang terjadi di ekosistem digital,
termasuk pembelian online, pengaruh media sosial terhadap
keputusan pembelian, dan peran kecerdasan buatan dalam
personalisasi pengalaman konsumen. Mereka menekankan bahwa
konsumen Kkini lebih terinformasi dan memiliki ekspektasi tinggi
terhadap pengalaman digital yang mulus (Kaplan & Haenlein, 2022).

Dari berbagai definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa perilaku
konsumen dalam konteks digital melibatkan berbagai aspek, mulai
dari pencarian informasi, keterlibatan dengan merek melalui platform
digital, hingga pengambilan keputusan pembelian yang dipengaruhi
oleh teknologi.
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Berikut adalah beberapa tantangan dan peluang utama yang
dihadapi perusahaan dalam era digital:
a. Tantangan:
1) Adaptasi Terhadap Tren Teknologi Terbaru
Teknologi berkembang dengan cepat, sehingga perusahaan
harus selalu beradaptasi dengan tren baru seperti
kecerdasan buatan (Al), big data, dan Internet of Things (IoT).
Jika perusahaan tidak mengikuti perkembangan ini, mereka
bisa kehilangan relevansi di pasar.

Contoh: Industri ritel: Perusahaan seperti Walmart dan
Amazon mengadopsi teknologi Al dan analisis data untuk
memahami pola pembelian pelanggan dan meningkatkan
efisiensi rantai pasokan (Kotler et al., 2021).

Industri perbankan: Bank digital seperti Revolut dan
Jenius menawarkan layanan perbankan berbasis aplikasi
yang lebih fleksibel dibandingkan bank konvensional
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).

2) Mengelola Ulasan Negatif dan Krisis Reputasi Online
Di era digital, ulasan pelanggan dapat dengan cepat
menyebar dan mempengaruhi reputasi perusahaan. Ulasan
negatif atau kampanye negatif dari konsumen yang tidak
puas dapat merusak citra merek dan menurunkan
kepercayaan pelanggan.

Contoh: Kasus United Airlines (2017): video penumpang
yang diperlakukan dengan buruk menjadi viral dan
menyebabkan penurunan nilai saham serta boikot pelanggan
(Solomon, 2022).

GoFood & GrabFood: restoran yang mendapatkan ulasan
buruk di aplikasi sering mengalami penurunan pesanan dan
reputasi yang buruk (Kaplan & Haenlein, 2022).

3) Peluang
Dengan adanya digitalisasi, perusahaan dapat memperluas
jangkauan pasar mereka secara global melalui platform e-
commerce dan media sosial. Hal ini memungkinkan bisnis
kecil dan menengah untuk bersaing dengan perusahaan
besar tanpa harus memiliki infrastruktur fisik yang besar.
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Contoh: Shopee & Tokopedia: memanfaatkan e-
commerce untuk memungkinkan bisnis lokal menjual produk
mereka ke berbagai daerah tanpa perlu membuka toko fisik
(Kotler et al, 2021). Netflix & Disney+: memanfaatkan
streaming digital untuk menjangkau pasar internasional dan
mengalahkan model bisnis konvensional bioskop (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2020).
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Pendahuluan

Masih menomorduakan pemasaran digital?, semua orang tahu
pentingnya pemasaran digital dalam era transformasi teknologi tidak
dapat diabaikan. Dalam beberapa tahun terakhir, teknologi digital
telah mengubah cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen.

Pemasaran digital, yang memanfaatkan platform elektronik
untuk mempromosikan produk dan layanan, telah menjadi komponen
fundamental dari strategi pemasaran modern (Mukhtar dkk., 2023).
Transformasi digital ini tidak hanya menghadirkan tantangan baru
bagi strategi pemasaran tradisional, tetapi juga membuka peluang
besar bagi perusahaan untuk beradaptasi dan mengoptimalkan
strategi mereka (Al Haris dkk., 2023; Wu, 2024).

Perubahan perilaku konsumen menuju digital menjadi salah satu
pendorong utama pentingnya pemasaran digital. Konsumen saat ini
lebih cenderung melakukan pembelian secara online setelah terpapar
iklan digital, dengan 94.1% dari mereka melakukan pembelian setelah
melihat iklan digital (Sharma, 2024).

Selain itu, konsumen juga lebih mempercayai informasi yang
diperoleh dari blog dan situs web, dengan 84.3% menyatakan
kepercayaan terhadap informasi tersebut (Sharma, 2024). Perubahan
ini menuntut perusahaan untuk lebih memperhatikan personalisasi
dan pengambilan keputusan berbasis data dalam strategi pemasaran
mereka (Wu, 2024).

Tujuan dari bab ini tidak lain adalah untuk memberikan
penjelasan dan juga panduan tentang strategi pemasaran digital yang
efektif. Dalam konteks ini, penting bagi perusahaan untuk memahami
dan menyesuaikan strategi pemasaran mereka dengan perilaku
konsumen yang terus berubah.

Strategi pemasaran digital yang efektif melibatkan pemahaman
yang mendalam tentang pasar sasaran dan segmentasi, pemilihan
platform pemasaran yang tepat, konten yang menarik dan relevan,
optimisasi mesin pencari, serta interaksi dan keterlibatan pelanggan
yang berkelanjutan (Rachmat, Jauhar, dkk. 2023; Zanubiya dkk.
2023).
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1. Pentingnya Fleksibilitas dan Adaptasi Terhadap Perubahan
Tren
Dalam era digital yang terus berubabh, fleksibilitas dan kemampuan
untuk beradaptasi dengan tren baru sangat penting. Penelitian
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang sukses harus terus
diperbarui dan disesuaikan dengan perkembangan teknologi dan
perilaku konsumen yang berubah (Hermayanto, 2023).

Misalnya, penggunaan media sosial dan pemasaran konten
telah menjadi taktik yang efektif dalam menjangkau dan
berinteraksi dengan pelanggan (Hermayanto, 2023; Ijomah dkk.,
2024).

Oleh karena itu, perusahaan harus siap untuk mengubah
pendekatan mereka sesuai dengan tren digital terbaru untuk tetap
relevan dan kompetitif (Olson dkk. 2021; Raihana Putri Junaedi
dkk., 2024).

2. Investasi Dalam Pelatihan dan Teknologi Pemasaran Digital
Investasi dalam pelatihan dan teknologi adalah kunci untuk
memaksimalkan potensi pemasaran digital. Dengan teknologi yang
terus berkembang, perusahaan perlu memastikan bahwa tim
pemasaran mereka memiliki keterampilan yang diperlukan untuk
menggunakan alat digital secara efektif (Nikunen dkk., 2017;
Zanubiya dkk., 2023).

Pelatihan yang berkelanjutan dapat membantu tim pemasaran
memahami dan menerapkan strategi digital yang inovatif, seperti
optimasi mesin pencari (SEO), analisis data, dan penggunaan
kecerdasan buatan untuk personalisasi pesan pemasaran ([jomah
dkk., 2024; Risdwiyanto dkk., 2023).

Selain itu, investasi dalam teknologi pemasaran dapat
meningkatkan efisiensi dan efektivitas kampanye pemasaran,
memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang lebih
luas dan meningkatkan konversi (Sayudin dkk., 2023).

3. Fokus Pada Membangun Hubungan Jangka Panjang Dengan
Pelanggan
Membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan adalah
elemen penting dari strategi pemasaran digital yang sukses.
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Penelitian menunjukkan bahwa banyak perusahaan cenderung
fokus pada menarik dan melibatkan pelanggan baru, tetapi
mengabaikan aspek jangka panjang dari manajemen hubungan
pelanggan (Nikunen dkk., 2017; Savytska dkk., 2024).

Untuk membangun hubungan yang kuat, perusahaan harus
memanfaatkan alat pemasaran digital untuk memahami preferensi
pelanggan dan menyediakan pengalaman yang dipersonalisasi
(Savytska dkk., 2024). Misalnya, kampanye email yang
dipersonalisasi dan interaksi yang berkelanjutan melalui media
sosial dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendorong
bisnis berulang (Ijomah dkk., 2024; Risdwiyanto dkk., 2023).

Untuk itu dalam mencapai pemasaran digital yang efektif,
perusahaan harus fleksibel dan adaptif terhadap perubahan tren,
berinvestasi dalam pelatihan dan teknologi, serta fokus pada
membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dengan
menerapkan strategi ini, perusahaan dapat meningkatkan
keterlibatan pelanggan, meningkatkan visibilitas merek, dan
mencapai pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan di era digital
yang dinamis.
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Menentukan Tujuan Website Dalam Pemasaran Digital
Strategi pemasaran digital yang efektif dimulai dengan menentukan
tujuan website yang jelas dan terarah. Website bukan hanya sekadar
alat informasi, tetapi juga merupakan platform pemasaran utama yang
dapat meningkatkan visibilitas bisnis, menarik pelanggan potensial,
dan memperkuat citra merek.

Dalam era digital saat ini, bisnis dari berbagai skala dari UKM
hingga perusahaan besar perlu mengoptimalkan website mereka agar
dapat bersaing secara efektif (Andreas & Wibowo, 2023; Wisnuaji et
al, 2023; Sri Yuliani et al, 2023). Tujuan utama website dalam
pemasaran digital website yang dirancang untuk pemasaran digital
harus memiliki tujuan utama yang dapat diukur dan dievaluasi secara
berkala.

Beberapa tujuan yang umum dalam pemasaran digital melalui
website meliputi:

1. Meningkatkan Brand Awareness

a. Website yang dirancang dengan baik dapat meningkatkan
kesadaran merek dan membangun citra positif di mata
pelanggan (Y. ]. Purnomo, 2023).

b. Menggunakan elemen desain visual, video, dan konten
informatif untuk menarik perhatian pengunjung.

2. Meningkatkan Konversi dan Penjualan

a. Website dapat berfungsi sebagai alat penjualan utama, baik
melalui e-commerce, landing page khusus, maupun formulir
kontak yang dioptimalkan.

b. Penelitian menunjukkan bahwa optimasi pengalaman pengguna
(UX) dapat meningkatkan tingkat konversi secara signifikan
(Akbar et al,, 2022).

3. Menghasilkan Leads Berkualitas

a. Dengan menerapkan strategi lead generation, website dapat
menangkap prospek potensial melalui formulir pendaftaran,
chatbot interaktif, atau penawaran gratis (seperti e-book dan
webinar)(Vuttichat & Patchara, 2023).

b. Teknologi seperti CRM dan automation marketing dapat
membantu mengelola leads dan meningkatkan engagement
pelanggan.
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Dengan Al bisnis dapat menghemat waktu dan sumber daya
manusia dalam proses pemasaran, sementara pelanggan
mendapatkan pengalaman yang lebih baik dan relevan. Namun,
tantangan dalam implementasi Al juga perlu diperhatikan.
Penggunaan Al membutuhkan investasi dalam infrastruktur teknologi
serta keahlian untuk mengelola dan menginterpretasikan data yang
dihasilkan.

Selain itu, ada kekhawatiran mengenai privasi data pelanggan dan
bagaimana Al digunakan untuk mengumpulkan serta memanfaatkan
informasi secara etis. Dengan memahami potensi dan tantangan Al
dalam pemasaran digital, bisnis dapat mengambil langkah-langkah
strategis untuk memanfaatkan teknologi ini secara optimal. Al bukan
hanya alat untuk meningkatkan efisiensi, tetapi juga kunci dalam
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih baik dan lebih
personal.

Pemeliharaan & Pengoptimalan Berkala

Pemeliharaan website sangat penting untuk memastikan website tetap
berfungsi dengan baik dan terus meningkatkan kinerja pemasaran
digital.

Elemen pemeliharaan website mencakup pembaruan konten agar
selalu relevan dan akurat, pemeriksaan kecepatan dan keamanan
guna menghindari website lambat atau rentan terhadap serangan
cyber, serta analisis dan pengoptimalan SEO yang dilakukan
berdasarkan perubahan algoritma pencarian.

Dengan pemeliharaan dan pengoptimalan berkala, bisnis dapat
memastikan website tetap kompetitif dalam lingkungan digital yang
terus berubah. Strategi ini memungkinkan bisnis untuk tetap relevan
di pasar dan terus menarik pelanggan baru dengan pengalaman digital
yang lebih baik.
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Gambar 9.1: Proses Optimisasi Mesin Pencari
Sumber: (Yal¢in and Kése, 2010), p.489.

Sebuah visualisasi segitiga SEO (gambar 9.1) digunakan untuk
mengingat secara sederhana hal-hal penting dalam SEO (Kingsnorth,
2019). Ketiga sudut segitiga ini merepresentasikan semua upaya yang
anda lakukan dan faktor-faktor kunci dalam peringkat. Mereka adalah
konten, aspek teknis SEO, dan Tautan.

Jika situs anda memiliki konten yang menarik, informatif, relevan,
dan diperbarui secara berkala, dengan waktu pemuatan yang cepat,
navigasi yang mudah, serta berfungsi dengan baik di berbagai
platform tanpa kesalahan, dan jika banyak situs terpercaya
menghubungkan ke situs anda karena menganggapnya berharga,
maka kemungkinan besar strategi SEO anda berada di jalur menuju
keberhasilan.

Content

/'\

s 2 N

Technical Links
Gambar 9.2: Segitiga SEO
Sumber: (Kingsnorth, 2019), p.123.
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. Penelitian Kata Kunci

Melakukan penelitian kata kunci untuk mengidentifikasi topik-
topik yang sedang dicari oleh target audiens anda. Ini membantu
anda memahami minat pengguna dan menciptakan konten yang
sesuai dengan kata kunci yang relevan.

. Pembuatan Konten yang Relevan dan Berkualitas

Berdasarkan penelitian kata kunci dan pemahaman tentang
kebutuhan pengguna, buatlah konten yang informatif, bermanfaat,
dan berkualitas tinggi. Konten harus memberikan nilai tambah
kepada pembaca, menjawab pertanyaan mereka, atau
menyelesaikan masalah yang mereka hadapi.

Penggunaan audio yang tepat, seperti latar belakang musik
dan narasi lisan yang enak didengar, dapat membantu
meningkatkan pengalaman pelanggan dan membuat merek anda
lebih mudah diingat (Clara, 2023a).

. Pengoptimalan Konten Untuk SEO

Setelah konten dibuat, pastikan untuk mengoptimalkan konten
tersebut untuk SEO. Ini melibatkan penggunaan kata kunci yang
relevan secara alami dalam judul, deskripsi, tag heading, dan teks
konten. Pastikan pula struktur konten anda mudah dibaca oleh
pengguna dan mesin pencari. Dalam video, gabungan elemen visual
dan audio dalam menyampaikan pesan merek menjadi lebih jelas
dan menarik (Simanjuntak et al., 2023).

. Peningkatan Visibilitas di Mesin Pencari

Dengan memiliki konten yang relevan dan dioptimalkan, anda bisa
membuat situs web anda lebih mudah ditemukan di mesin pencari.
Konten yang berkualitas akan lebih cenderung muncul di hasil
pencarian dan menarik lebih banyak trafik organik.

. Memperhitungkan Aspek Multimedia

Selain teks, pertimbangkan untuk menyertakan aspek multimedia
seperti gambar, video, infografis, atau grafik dalam konten anda. Ini
tidak hanya membuat konten lebih menarik dan bervariasi, tetapi
juga dapat meningkatkan keterlibatan pengguna dan memperluas
jangkauan konten anda.

. Memonitor dan Menyesuaikan

Penting pula untuk terus memantau kinerja konten anda
menggunakan alat analisis web. Evaluasi metrik seperti peringkat
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kata kunci, trafik organik, tingkat konversi, dan keterlibatan
pengguna untuk menentukan efektivitas konten anda. Berdasarkan
hasil ini, sesuaikan strategi konten anda sesuai kebutuhan.

Pengguna umumnya lebih memilih peringkat teratas dan video
yang memiliki jumlah penayangan yang tinggi, meskipun relevansinya
kurang diperhatikan. Oleh karena itu, kunci untuk menyajikan konten
yang relevan adalah melalui Video Search Engine Optimization (VSEO).
Penelitian (Choudhari and Bhalla, 2015) mengajukan sebuah
pendekatan untuk meningkatkan peringkat video dengan
memanfaatkan strategi pencarian mesin pencari video.

Hal ini diharapkan dapat meningkatkan jumlah penayangan video
dengan peringkat yang lebih tinggi, sehingga mempromosikan situs
web yang sesuai untuk setiap kunjungan. Untuk eksperimen, situs
youtube.com dipilih. Untuk memastikan kepatuhan terhadap aturan
SEO yang etis, teknik yang merekomendasikan penggunaan tag kata
kunci dalam judul, deskripsi, dan transkrip diusulkan.

Peringkat video akan dianalisis sebelum dan setelah penerapan
VSEO. Konsep utama dari strategi yang diusulkan adalah memilih tag
kata kunci yang relevan berdasarkan jenis kueri penelusuran, baik itu
navigational, transaksional, maupun informatif.

Dengan mengintegrasikan SEO dengan strategi konten, anda
dapat menciptakan konten yang relevan dan berkualitas tinggi yang
tidak hanya memenuhi kebutuhan pengguna tetapi juga membantu
meningkatkan visibilitas dan peringkat situs web anda di mesin
pencari.

kK kokok ok ko ok kok ko k
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Peran E-C ce Dalam P gan Bisnis

Seiring dengan terus berkembangnya ekonomi digital, dampak e-
commerce pada perilaku konsumen, model bisnis, dan pembangunan
ekonomi akan tetap menjadi topik penelitian dan analisis yang
berkelanjutan (Syamsuri et al., 2022). Tulisan ini bertujuan untuk
membahas peran e-commerce dalam membantu bisnis berkembang,
khususnya dalam memperluas jangkauan pasar, meningkatkan
efisiensi operasional, meningkatkan interaksi dengan pelanggan,
memberdayakan UMKM, juga menghadapi tantangan dan
menawarkan solusi. Berdasarkan pembahasan ini, tulisan diharapkan
dapat memberikan wawasan kepada pelaku bisnis mengenai potensi
dan strategi optimalisasi e-commerce dalam era digital.

Manfaat E-Commerce Bagi Pengembangan Bisnis

1. Perluasan Akses Pasar
Salah satu manfaat utama e-commerce adalah kemampuannya
untuk memperluas jangkauan pasar bisnis, memungkinkan
penetrasi ke pasar lokal, nasional, bahkan internasional dengan
relatif mudah (Kinda, 2019; Wiganepdo & Azizah, 2019). E-
commerce memungkinkan bisnis melampaui batasan geografis dan
menjangkau lebih banyak calon pelanggan, baik di dalam negeri
maupun di pasar global. Akses yang lebih luas ke pasar ini dapat
meningkatkan penjualan dan pendapatan, karena perusahaan
dapat menawarkan produk dan layanan mereka kepada basis
pelanggan yang jauh lebih luas (Vadwala & Vadwala, 2017;
Wiganepdo & Azizah, 2019).

Selain itu, e-commerce memfasilitasi pembentukan jaringan
suplai baru, layanan, dan model bisnis, yang sering kali
menghasilkan efisiensi yang lebih baik, pemanfaatan aset yang
optimal, pengiriman yang lebih cepat, dan peningkatan layanan
pelanggan. Transformasi dalam cara perusahaan beroperasi ini
dapat memberikan manfaat yang signifikan, memungkinkan
mereka tetap kompetitif dan beradaptasi dengan lanskap pasar
yang berkembang pesat. Oleh karena itu, bisnis dapat memperoleh
keunggulan kompetitif dan membuka peluang baru untuk
pertumbuhan dan pengembangan, yang pada akhirnya mendorong
kemajuan dan ekspansi ekonomi.
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skala yang lebih cepat, penyebaran layanan otomatis, dan
keandalan yang lebih baik (Asrowardi et al., 2020).

Selain itu, perusahaan e-commerce harus memetakan
perjalanan pelanggan dan mengidentifikasi titik-titik masalah
untuk merancang solusi pengiriman jarak terakhir yang inovatif
(Vakulenko et al, 2019). E-commerce lintas batas menjadi jalur
pertumbuhan lain, karena memungkinkan perusahaan untuk
memperluas jangkauan mereka dan memasuki pasar baru.

Peningkatan kemampuan pergudangan dan logistik lintas
batas dapat meningkatkan daya saing perusahaan e-commerce
dengan mengurangi biaya operasional dan meningkatkan waktu
pengiriman (Li, 2018). Secara keseluruhan, kesuksesan bisnis e-
commerce terletak pada kemampuan mereka untuk terus
berinovasi dalam produk dan layanan, memanfaatkan teknologi
canggih dan wawasan berbasis data untuk memenuhi kebutuhan
pelanggan yang terus berkembang.

Simpulan

E-commerce telah menjadi pilar utama dalam pengembangan bisnis
dengan memberikan akses yang lebih luas ke pasar global,
meningkatkan efisiensi operasional, dan memungkinkan perusahaan
untuk meraih pelanggan dengan cara yang lebih efisien dan efektif.

E-commerce juga memungkinkan perusahaan untuk mengadopsi
teknologi baru, seperti analitik data dan microservices, yang
mendukung peningkatan layanan dan pengalaman pelanggan yang
memdorong untuk penyesuaian produk, pemasaran, dan pengiriman
secara lebih tepat sasaran.

E-commerce diprediksi akan terus berkembang seiring dengan
kemajuan teknologi dan perubahan perilaku konsumen. Teknologi
baru seperti kecerdasan buatan, realitas virtual, dan blockchain akan
semakin mendominasi sektor ini, meningkatkan pengalaman
pelanggan, efisiensi operasional, dan transparansi transaksi. Model
bisnis berbasis digital akan semakin diperkuat dengan semakin
banyaknya bisnis yang mengadopsi pendekatan omnichannel, yang
menggabungkan pengalaman belanja fisik dan digital untuk
memberikan layanan yang lebih holistik dan terintegrasi.
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Potensi pertumbuhan e-commerce sangat besar, dengan banyak
peluang untuk ekspansi ke pasar global, penerapan teknologi baru,
serra inovasi produk dan layanan. E-commerce lintas batas akan
semakin berkembang, dengan perusahaan yang membangun
infrastruktur logistik global untuk mempermudah distribusi produk
di berbagai negara. Selain itu, sektor ini akan melihat perkembangan
pesat dalam layanan berbasis langganan, pemanfaatan teknologi
pengiriman cepat, dan integrasi yang lebih dalam antara e-commerce
dengan sektor lain seperti fintech, media sosial, dan hiburan.
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Dengan mengintegrasikan kedua strategi ini, bisnis dapat
menciptakan ekosistem pemasaran yang tidak hanya menarik
pelanggan baru, tetapi juga mempertahankan hubungan yang
berkelanjutan dan produktif dengan mereka. Dalam bab ini, kita akan
mengeksplorasi kedua konsep ini secara mendalam, mencakup
definisi, komponen, strategi, manfaat, serta cara mengintegrasikannya
untuk mencapai keberhasilan bisnis yang lebih besar.

Pengertian Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) merupakan salah satu strategi
pemasaran digital yang bertujuan untuk meningkatkan visibilitas
sebuah situs web pada halaman hasil pencarian mesin pencari (Search
Engine Results Pages/SERPs) melalui penggunaan iklan berbayar.

Berbeda dengan Search Engine Optimization (SEQO), yang fokus
pada peningkatan peringkat secara organik, SEM menawarkan hasil
yang lebih cepat dengan memanfaatkan platform periklanan seperti
Google Ads dan Bing Ads untuk menampilkan iklan berdasarkan kata
kunci tertentu yang relevan (Fishkin & Hggenhaven, 2013).

Strategi SEM mencakup beragam metode, salah satunya adalah
Pay-Per-Click (PPC), di mana pengiklan hanya dikenakan biaya jika
pengguna mengklik iklan yang ditayangkan. SEM tidak hanya menjadi
alat untuk menjangkau audiens yang lebih luas, tetapi juga
menawarkan kemampuan untuk menargetkan pengguna berdasarkan
lokasi geografis, demografi, minat, dan bahkan perilaku pencarian
mereka.

Dengan fitur analitik yang kuat, pengiklan dapat memantau
performa kampanye secara real-time, melakukan pengoptimalan, dan
memastikan bahwa anggaran pemasaran digunakan secara efektif.
Oleh karena itu, SEM sangat ideal untuk bisnis yang ingin
meningkatkan visibilitas secara instan dan mencapai hasil yang
terukur dalam waktu singkat.

Komponen Utama SEM
Berikut adalah komponen-komponen utama dalam SEM yang bekerja
secara sinergis untuk mencapai tujuan pemasaran:
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tetapi juga membangun hubungan yang lebih erat. Hal ini sesuai
dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2021), di
mana relevansi pesan pemasaran adalah kunci untuk
meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.
3. Retensi Pelanggan

Setelah proses akuisisi melalui SEM, CRM berperan penting dalam
menjaga hubungan dengan pelanggan. Sistem CRM memungkinkan
perusahaan untuk melacak interaksi pelanggan secara
berkelanjutan, menawarkan promosi yang sesuai, dan mengelola
komunikasi pasca-penjualan. Studi oleh Lemon & Verhoef (2016)
menunjukkan bahwa strategi retensi berbasis data meningkatkan
nilai pelanggan seumur hidup (customer lifetime value) secara
signifikan.

Strategi Integrasi SEM dan CRM

1. Penggunaan Data CRM Untuk Targeting SEM
Langkah pertama dalam integrasi ini adalah menyinkronkan data
pelanggan dari CRM ke platform SEM seperti Google Ads. Dengan
demikian, pengiklan dapat memanfaatkan data pelanggan untuk
membuat audiens khusus (custom audiences) yang lebih spesifik.

Sebagai contoh, pelanggan yang pernah membeli produk

tertentu dapat ditargetkan dengan penawaran yang relevan.
Penelitian oleh Batra & Keller (2016) menegaskan bahwa
pendekatan ini meningkatkan peluang konversi hingga 30%.

2. Analitik Terpadu
Menggabungkan analitik dari CRM dan SEM memungkinkan
perusahaan untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam
tentang perilaku pelanggan. Dengan menganalisis data dari kedua
sistem, perusahaan dapat mengidentifikasi tren, mengukur
efektivitas kampanye, dan mengoptimalkan strategi pemasaran.
Menurut Davenport & Harris (2017), pendekatan analitik terpadu
memberikan keunggulan kompetitif dalam pemasaran digital.

3. Remarketing yang Tepat Sasaran
Remarketing adalah salah satu strategi penting dalam SEM yang
dapat diperkuat dengan data CRM. Dengan memanfaatkan riwayat
interaksi pelanggan, perusahaan dapat menargetkan kembali
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pelanggan yang belum melakukan pembelian atau yang
menunjukkan minat terhadap produk tertentu.

Studi oleh Chen et al. (2018) menunjukkan bahwa remarketing
berbasis data meningkatkan tingkat konversi hingga 25%
dibandingkan dengan kampanye remarketing tradisional.
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Sejarah Copywriting

Sejarah copywriting berawal pada awal abad ke-20, ketika iklan mulai
berkembang sebagai alat pemasaran utama. Meskipun sudah ada
bentuk iklan sebelumnya, seperti iklan cetak dan poster, istilah
"copywriting" baru mulai populer seiring dengan meningkatnya
kebutuhan untuk menciptakan teks iklan yang lebih persuasif dan
efektif. Di akhir abad ke-19, iklan sudah mulai terlihat di surat kabar
dan majalah.

Saat itu, perusahaan-perusahaan besar seperti Procter & Gamble
dan Coca-Cola mulai memanfaatkan iklan untuk menarik perhatian
konsumen. Namun, iklan pada masa itu cenderung bersifat umum dan
kurang terfokus pada teks persuasif. Pada awal abad ke-20, Claude
Hopkins dianggap sebagai salah satu tokoh penting dalam sejarah
copywriting. la adalah penulis iklan yang memperkenalkan konsep
pengujian iklan yang sistematis dan berfokus pada penjualan.

Hopkins menulis iklan untuk perusahaan besar dan menyarankan
agar iklan dibuat berdasarkan prinsip psikologi konsumen,
menawarkan manfaat yang jelas, dan menguji efektivitasnya. Karya-
karyanya, seperti buku "Scientific Advertising" (1923), menjadi
panduan penting bagi copywriter masa depan.

Era Mad Men dan Perkembangan Iklan Televisi, pada
pertengahan abad ke-20, iklan mulai berkembang pesat dengan
kemunculan televisi. Iklan televisi memungkinkan pesan untuk
disampaikan dalam bentuk visual dan audio, yang memberi copywriter
tantangan baru dalam menyampaikan pesan dengan cara yang
menarik dan persuasif.

David Ogilvy, yang dikenal sebagai "Bapak Periklanan", adalah
salah satu tokoh paling berpengaruh dalam dunia iklan. Buku-
bukunya, seperti "Confessions of an Advertising Man" (1963),
menyarankan bahwa copywriting yang sukses harus selalu berfokus
pada audiens dan memberikan nilai tambabh.

Pada akhir abad ke-20 dan awal abad ke-21, dengan
berkembangnya internet dan teknologi digital, copywriting semakin
beradaptasi dengan platform baru. SEO (Search Engine Optimization)
menjadi elemen penting dalam copywriting online, di mana teks harus
tidak hanya persuasif, tetapi juga dioptimalkan untuk mesin pencari
agar mudah ditemukan di internet.
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Philip Kotler (2018) mendefinisikan promosi sebagai salah

satu elemen dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang
bertujuan untuk mengkomunikasikan informasi kepada konsumen
untuk mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Menurut Kotler, ada beberapa jenis promosi yang perlu

dipahami oleh pemasar, antara lain:

a.

Periklanan (Advertising): bentuk komunikasi berbayar yang
dilakukan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau
layanan. Media yang digunakan bisa berupa televisi, radio,
internet, media cetak, dan sebagainya. Keuntungannya adalah
jangkauan yang luas dan kemampuan untuk menyampaikan
pesan yang terkontrol.

Penjualan Pribadi (Personal Selling): komunikasi langsung
antara tenaga penjual dan pembeli untuk mempengaruhi
keputusan pembelian. Ini bisa berupa pertemuan tatap muka,
percakapan telepon, atau melalui saluran komunikasi lainnya.
Penjualan pribadi lebih terfokus pada hubungan antara
perusahaan dengan pelanggan, memungkinkan penyesuaian
pesan sesuai dengan kebutuhan pelanggan.

Promosi Penjualan (Sales Promotion): aktivitas atau insentif
jangka pendek yang bertujuan untuk mendorong pembelian
segera atau percakapan tentang produk. Contohnya adalah
diskon, kupon, hadiah langsung, atau kontes. Berfungsi untuk
merangsang permintaan jangka pendek dan meningkatkan
penjualan dalam periode waktu tertentu.

Hubungan Masyarakat (Public Relations): strategi untuk
membangun citra dan reputasi positif bagi perusahaan melalui
kegiatan yang tidak berbayar, seperti konferensi pers, artikel di
media, dan sponsorship. Public relations bertujuan membangun
hubungan yang baik dengan publik, termasuk konsumen, media,
dan stakeholder lainnya.

Pemasaran Langsung (Direct Marketing): komunikasi langsung
dengan konsumen menggunakan berbagai metode seperti
email, SMS, pos langsung, atau telemarketing. Metode ini
memungkinkan pemasar untuk menargetkan konsumen secara
spesifik dan mendapatkan tanggapan yang langsung.
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Pendahuluan

Video marketing telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang
paling efektif untuk menjangkau audiens. Menurut laporan dari
HubSpot (2023), sebanyak 86% bisnis kini menggunakan video
sebagai bagian dari strategi pemasaran mereka. Dalam dunia yang
semakin terhubung secara digital, video marketing telah berkembang
menjadi salah satu strategi utama dalam dunia pemasaran.

Berdasarkan penelitian dari Cisco (2022), diperkirakan bahwa
pada tahun 2023, 82% dari seluruh lalu lintas internet global berasal
dari video. Hal ini mencerminkan bagaimana video dapat menjadi
medium yang sangat kuat untuk menarik perhatian audiens,
menyampaikan pesan dengan efektif, dan menciptakan dampak yang
mendalam.

Keunggulan video terletak pada kemampuannya untuk
mengkombinasikan elemen visual dan audio, yang membuat
informasi lebih mudah dipahami dan diingat (Miiller & Schade, 2022).
Mata kuliah "Strategi Video Marketing" dirancang untuk memberikan
pemahaman mendalam kepada mahasiswa tentang bagaimana
merancang, mengimplementasikan, dan mengevaluasi kampanye
pemasaran berbasis video.

Dalam mata kuliah ini, mahasiswa akan mempelajari berbagai
aspek penting, seperti analisis audiens, storytelling, produksi video,
dan penggunaan platform digital untuk distribusi konten. Selain itu,
mereka juga akan diajak untuk mengkaji tren terbaru dalam video
marketing, seperti penggunaan video interaktif, live streaming, dan
optimalisasi video untuk algoritma media sosial.

Konsep Dasar Strategi Video Marketing
Pentingnya penguasaan strategi video marketing tidak hanya berlaku
dalam konteks pemasaran komersial, tetapi juga dalam
pengembangan personal branding, komunikasi organisasi, dan
advokasi sosial.

Dengan kemampuan untuk menciptakan konten video yang
relevan dan menarik, mahasiswa diharapkan mampu menjadi pelaku
pemasaran yang adaptif dan inovatif di era digital.
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Reality (VR). Xiong et al. (2024) menyebutkan bahwa
kurangnya keterampilan teknis sering menjadi hambatan
utama bagi usaha kecil yang ingin memasuki dunia video
marketing.

3) Persaingan yang Ketat
Dengan semakin banyaknya konten video yang diunggah
setiap hari, merek harus berusaha lebih keras untuk
menonjol di tengah persaingan. Oberlo (2023) mencatat
bahwa pada platform seperti YouTube, terdapat lebih dari
500 jam video yang diunggah setiap menit, sehingga
tantangan utama adalah menciptakan konten yang relevan
dan menarik.

4) Kesulitan Mengukur ROI (Return On Investment)
Meskipun video marketing dikenal efektif, mengukur
pengembalian investasi (ROI) secara akurat masih menjadi
tantangan. Menurut laporan dari HubSpot (2023), hanya
46% pemasar yang merasa percaya diri dalam mengevaluasi
dampak kampanye video mereka secara kuantitatif.

5) Adaptasi dengan Algoritma Media Sosial
Algoritma media sosial sering berubah, yang dapat
mempengaruhi jangkauan organik video. Miiller & Schade
(2022) mencatat bahwa keberhasilan video marketing tidak
hanya tergantung pada kualitas konten, tetapi juga pada
pemahaman tentang algoritma platform seperti TikTok,
Instagram, dan YouTube.
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Gambar 13.1: Kebutuhan dan Tujuan Video Marketing
Sumber: https://ibrand.id/cara-membuat-video-marketing/.
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Ini sejalan dengan gagasan yang dikemukakan oleh Strauss &
Frost (2019), yang menyatakan bahwa pengalaman visual
memainkan peran penting dalam menarik perhatian pelanggan.

6. Memanfaatkan Call-to-Action (CTA)
Video marketing harus memiliki call-to-action yang jelas. CTA ini
dapat berupa ajakan untuk mengunjungi situs web, berlangganan,
atau membeli produk. CTA yang kuat dapat mendorong audiens
untuk bertindak setelah menonton video.

7. Mengukur dan Menganalisis Kinerja
Dalam strategi pemasaran digital yang berkelanjutan, pengukuran
dan evaluasi kinerja sangat penting. Sangat penting untuk
memantau metrik seperti jumlah views, tingkat keterlibatan, dan
konversi setelah video dirilis.

Data ini memungkinkan untuk mengevaluasi keberhasilan
kampanye dan menemukan area yang perlu diperbaiki. Analisis
data mendalam dapat membantu bisnis meningkatkan ROI dan
mengoptimalkan strategi pemasaran digital (Chaffey & Smith,
2022).
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Pendahuluan

Di era digital yang semakin berkembang pesat, perusahaan dan
individu semakin mengandalkan berbagai metode pemasaran untuk
mencapai audiens yang lebih luas dan meningkatkan penjualan. Salah
satu metode pemasaran yang paling populer dan efektif saat ini adalah
affiliate marketing atau pemasaran afiliasi.

Affiliate marketing memberikan kesempatan kepada individu
atau pihak ketiga (afiliasi) untuk mempromosikan produk atau
layanan milik perusahaan (merchant) dan mendapatkan komisi setiap
kali terjadi penjualan atau tindakan lain yang diinginkan.

Konsep affiliate marketing tidak hanya memberikan keuntungan
bagi merchant yang ingin memperluas jangkauan pasar mereka, tetapi
juga memberikan peluang bagi afiliasi untuk menghasilkan
pendapatan dengan cara yang relatif fleksibel dan berisiko rendah.
Dalam praktiknya, strategi pemasaran afiliasi melibatkan berbagai
teknik dan pendekatan yang dirancang untuk meningkatkan
efektivitas kampanye dan mendorong konversi yang lebih tinggi.

Untuk mencapai keberhasilan dalam affiliate marketing,
dibutuhkan penerapan strategi yang matang dan terencana. Strategi
tersebut mencakup pemilihan produk atau layanan yang sesuai
dengan audiens target, penggunaan platform yang tepat untuk
promosi, pembuatan konten yang menarik, serta pengoptimalan
teknik pemasaran seperti SEO, media sosial, dan email marketing.
Selain itu, pemahaman tentang cara melacak kinerja dan mengukur
hasil kampanye juga menjadi faktor penting dalam mengoptimalkan
hasil pemasaran.

Pengertian Affiliate Marketing
Affiliate marketing adalah suatu bentuk pemasaran berbasis kinerja
(performance-based marketing), di mana seorang afiliasi (affiliate)
mempromosikan produk atau layanan milik pihak lain (merchant) dan
mendapatkan komisi setiap kali terjadi aksi tertentu, seperti
penjualan, pendaftaran, atau klik, yang dihasilkan dari upaya promosi
yang dilakukan.

Dalam kata lain, affiliate marketing adalah sistem pemasaran
yang menghubungkan pihak ketiga (afiliasi) dengan produk atau
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anda menjangkau audiens berdasarkan minat, lokasi, usia, dan
perilaku. Gunakan iklan gambar, video, atau carousel untuk
menarik perhatian audiens.

c. Retargeting (Remarketing): gunakan iklan remarketing untuk
menargetkan pengunjung yang sebelumnya sudah mengunjungi
situs anda tetapi belum melakukan pembelian. Iklan
remarketing dapat meningkatkan peluang konversi.

7. Memantau dan Mengoptimalkan Kinerja

Langkah terakhir dalam metodologi affiliate marketing adalah

pemantauan dan analisis kinerja untuk mengidentifikasi area yang

perlu diperbaiki (Almestarihi et al., 2024).

a. Gunakan Alat Analitik: gunakan alat seperti google analytics
untuk melacak pengunjung situs web, sumber trafik, konversi,
dan perilaku pengunjung. Ini akan memberikan wawasan
penting tentang bagaimana audiens berinteraksi dengan situs
anda.

b. Pantau Kinerja Link Afiliasi: gunakan alat pelacakan link afiliasi
untuk melihat kinerja link yang anda sebarkan, termasuk jumlah
klik, konversi, dan komisi yang dihasilkan.

c. Evaluasi dan Optimasi: berdasarkan data yang terkumpul,
evaluasi kinerja strategi anda dan lakukan perubahan yang
diperlukan. Misalnya, jika konten tertentu tidak mengonversi
dengan baik, coba ubah strategi atau CTA yang digunakan.
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Memahami Influencer Marketing

Influencer marketing adalah strategi yang memanfaatkan individu
berpengaruh untuk mempromosikan produk atau layanan kepada
audiens mereka. Bentuk pemasaran ini semakin populer seiring
dengan berkembangnya media sosial dan meningkatnya kepercayaan
konsumen terhadap influencer dibandingkan iklan tradisional.

Dengan menggunakan Influencer, merek dapat menjangkau
demografi yang ditargetkan secara lebih efektif dan autentik, sehingga
meningkatkan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan. Influencer
marketing telah menjadi pilar utama dalam strategi pemasaran
modern, terutama dalam lanskap digital. Strategi ini melibatkan
pemanfaatan individu yang telah membangun kredibilitas dan
memiliki pengikut yang signifikan di platform media sosial untuk
mempromosikan produk atau layanan.

Individu-individu ini, dikenal sebagai influencer, memiliki
kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian pengikut
mereka melalui konten yang autentik dan relevan. Pentingnya
influencer marketing terletak pada kemampuannya untuk
menciptakan koneksi yang tulus antara merek dan konsumen,
membangun kepercayaan dan keterlibatan yang sering kali tidak
dapat dicapai oleh iklan tradisional (Smith, 2024; Zheng, 2023).

Efektivitas Influencer Marketing sangat terkait dengan persepsi
autentisitas dan kredibilitas dari Influencer tersebut. Penelitian
menunjukkan bahwa Influencer yang dianggap dapat dipercaya dan
relevan dapat secara signifikan mempengaruhi perilaku konsumen,
yang berdampak pada peningkatan kesadaran merek dan penjualan
(Smith, 2024).

Kredibilitas ini sering kali dibangun melalui keterlibatan yang
konsisten dengan audiens mereka, berbagi pengalaman pribadi, dan
memberikan ulasan jujur tentang produk. Akibatnya, konsumen lebih
cenderung merespons secara positif terhadap rekomendasi yang
dibuat oleh Influencer dibandingkan dengan dukungan selebriti
tradisional, yang mungkin tidak memiliki tingkat koneksi personal
yang sama (Schouten et al., 2019).

Selain itu, pemilihan Influencer yang tepat sangat penting untuk
keberhasilan kampanye pemasaran. Pemasar harus

Amanna Dzikrillah Lazuardini Lugman Al Hakim

275



10.

11.

Influencer Marketing

Platform yang dirancang khusus untuk analitik influencer
marketing dapat memberikan laporan komprehensif tentang
kinerja kampanye, termasuk metrik Kketerlibatan, demografi
audiens, dan analisis sentimen (Erwin, 2024; Kostygina et al,
2020). Alat ini memungkinkan merek menyederhanakan proses
pengukuran dan mendapatkan wawasan yang dapat
ditindaklanjuti.

Peran Autentisitas dan Kepercayaan

Penelitian menunjukkan bahwa autentisitas dan kepercayaan
memainkan peran penting dalam influencer marketing. Influencer
yang memiliki hubungan tulus dengan audiens mereka cenderung
memiliki dampak yang lebih besar terhadap perilaku konsumen
(Gerlich, 2023; Oza, 2023).

Oleh karena itu, merek harus mengevaluasi seberapa autentik
influencer tersebut dan tingkat kepercayaan yang mereka bangun
dengan pengikutnya, karena faktor-faktor ini dapat memengaruhi
keberhasilan kampanye.

Studi Kasus dan Analisis Perbandingan

Menganalisis studi kasus kampanye influencer marketing yang
sukses dapat memberikan wawasan berharga tentang praktik
terbaik dan strategi yang sesuai dengan audiens.

Merek juga dapat membandingkan kampanye mereka dengan
tolok ukur industri untuk mengidentifikasi area yang perlu
diperbaiki dan inovasi baru (Riachi, 2023). Analisis perbandingan
ini membantu merek meningkatkan strategi influencer marketing
mereka dan memperbaiki efektivitas keseluruhan.

Kesimpulan
Influencer Marketing telah menjadi elemen kunci dalam strategi
pemasaran modern karena kemampuannya membangun hubungan

autentik antara merek dan konsumen. Strategi ini memanfaatkan
individu dengan kredibilitas dan pengaruh di media sosial untuk

mempromosikan produk atau layanan, menciptakan koneksi

emosional dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Efektivitas
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influencer marketing ditentukan oleh kredibilitas, autentisitas, dan
relevansi influencer terhadap audiens target. Influencer yang memiliki
hubungan kuat dengan pengikutnya mampu menghasilkan
keterlibatan tinggi dan dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Selain itu, pemilihan influencer yang tepat sangat penting. faktor
seperti niche, demografi audiens, dan jenis produk yang dipromosikan
harus diselaraskan untuk memastikan keberhasilan kampanye.
konten yang menarik, visual yang kuat, dan narasi yang autentik
menjadi inti dari keberhasilan strategi ini, karena konsumen
cenderung merespons positif terhadap rekomendasi yang terasa tulus
dibanding iklan tradisional.

Platform media sosial juga memainkan peran penting, dengan
setiap platform melayani demografi dan preferensi yang berbeda.
Pendekatan multikanal dan integrasi dengan strategi pemasaran lain,
seperti konten dan iklan digital, dapat meningkatkan efektivitas
kampanye secara keseluruhan.

Keberhasilan influencer marketing diukur melalui KPI seperti
tingkat keterlibatan, jangkauan, dan ROI. Dalam lanskap digital yang
terus berkembang, fleksibilitas dan adaptabilitas sangat penting.
Dengan terus memantau tren dan memanfaatkan teknologi analitik,
merek dapat mengoptimalkan strategi influencer marketing untuk
mencapai pertumbuhan berkelanjutan dan loyalitas konsumen.

$okkkokokok ko kK Kok ok
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Electronic Word Of Mouth (E-WOM):
Strategi Komunikasi Pemasaran

Pendahuluan

Pesatnya perkembangan teknologi, terutama untuk sebuah jaringan
internet, memungkinkan terjadinya percakapan WOM yang tidak
hanya bersifat personal melainkan juga online yang dikenal dengan
sebutan electronic Word-of-Mouth (e-WOM). Electronic Word of Mouth
(e-WOM) saat ini sudah jadi sesuatu yang sangat penting dari strategi
pemasaran modern, seiring peningkatan pemakai media sosial.

Hal ini kerap dilakukan oleh pemakai media sosial untuk
meninggalkan ulasan mengenai pendapat tentang produk yang
mereka pakai. Sejak diperkenalkan oleh Hennig-Thurau dan rekan-
rekannya pada tahun 2004, e-WOM telah menjadi topik penelitian
penting dalam bidang pemasaran. Perbedaan utama antara e-WOM
dan WOM tradisional terletak pada media yang digunakan untuk
berkomunikasi.

Jika WOM tradisional terjadi secara langsung antara individu
dengan melalui interaksi tatap muka atau percakapan telepon, maka
e-WOM terjadi di dunia maya melalui platform media sosial seperti
Facebook, Twitter, Instagram, dan lainnya. Meskipun begitu, e-WOM
tetap mempertahankan karakteristik serupa dengan WOM tradisional,
yaitu informasi yang tersebar melalui percakapan antar individu.
(Fadilah Nasution et al., 2024).

Keunggulan yang paling berdampak dari e-WOM adalah memiliki
kemampuan untuk mencapai audiens yang lebih luas dibandingkan
dengan WOM tradisional. Dengan adanya media sosial yang dapat
diakses oleh orang-orang di seluruh dunia, ulasan atau pendapat yang
dibagikan oleh satu individu dapat dengan cepat tersebar dan
dijangkau oleh ribuan orang dalam waktu singkat. Hal ini menjadikan
e-WOM sebagai alat yang sangat efektif dalam mempengaruhi persepsi
konsumen dan keputusan pembelian.

Keuntungan lainnya dari e-WOM adalah anonimitas yang dapat
dijaga oleh penggunanya. Dalam banyak situasi, pengguna media
sosial bisa memberikan ulasan atau pendapat tanpa harus
mengungkapkan identitas mereka, yang membuat mereka lebih
nyaman berbagi pengalaman, baik yang positif maupun negatif. Ini
menciptakan lingkungan di mana konsumen merasa bebas untuk
menyuarakan pendapat tanpa takut akan konsekuensi atau penilaian
dari orang lain (Nurul Fadilah Nasution, 2024).
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4. Manajemen Reputasi Merek Melalui E-WOM
E-WOM dapat mempengaruhi reputasi merek dengan cepat.
Perusahaan harus memiliki strategi untuk mengelola reputasi
mereka secara online. Respon cepat terhadap ulasan negatif dan
upaya untuk menginspirasi ulasan positif dari pelanggan yang puas
adalah bagian dari strategi komunikasi yang efektif.

5. E-WOM Sebagai Alat Untuk Pemasaran Berbasis Pengalaman
Pemasaran berbasis pengalaman sangat terkait dengan E-WOM.
Ketika seseorang terkesan dengan suatu barang, pastinya akan
memberikan komentar di platform online, yang dapat berfungsi
sebagai alat pemasaran yang sangat efektif. Hal ini membuktikan
bahwa pengalaman konsumen adalah kunci dalam memanfaatkan
E-WOM untuk komunikasi pemasaran.

Peluang dan Tantangan Dalam E-WOM

Perkembangan komunikasi eWOM telah mengubah lingkungan

pemasaran baik dari perspektif pelanggan maupun perusahaan.

Menurut Lee dan Youn (2009) serta Willemsen, Neijens, dan
Bronner (2013) yang dikutip oleh Ristianawati Dwi Utami dalam
bukunya, pelanggan menghadapi beberapa tantangan berikut ini: (1)
pelanggan merasa sulit dalam membentuk kesan maupun opini
mengenai pengirim eWOM. (2) dalam lingkungan online, identitas
seseorang dapat dengan mudah dimodifikasi, yang bisa menjadi
sumber manipulasi informasi. (3) komunikasi eWOM tidak memiliki
format baku; kontennya sangat bervariasi, mulai dari rekomendasi
sederhana yang positif atau negatif hingga rekomendasi yang sangat
mendetail mengenai produk atau layanan (Utami, 2022).

Selain tantangan baru, komunikasi eWOM juga memberikan
peluang baru bagi pelanggan (Jalilvand, Esfahani, dan Samiei, 2011;
Willemsen, 2013), antara lain:

1. Dengan eWOM, pelanggan dapat dengan mudah memperoleh
informasi tentang produk atau layanan dari berbagai kelompok
orang yang tersebar luas secara geografis.

2. Pelanggan dapat mengakses harga dan atribut lainnya dari produk
atau layanan yang sangat berguna sebelum membuat keputusan
pembelian.
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3. eWOM menjadi sumber alternatif bagi pelanggan untuk
mendapatkan informasi tentang produk atau layanan dari sudut
pandang pembeli atau pelanggan lama, yang dapat mengurangi
bias informasi dari iklan tradisional yang dikeluarkan oleh
perusahaan (Utami, 2022).
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Integrasi Mobile Marketing dan Web Analytics untuk
Meningkatkan Customer Experience

Integrasi antara mobile marketing dan web analytics dapat
memberikan dampak yang signifikan dalam meningkatkan customer
experience.

Menurut penelitian oleh Wijaya dan Nugroho (2020), data dari
web analytics dapat digunakan untuk mengoptimalkan kampanye
mobile marketing, seperti menargetkan audiens yang lebih spesifik
dan menyesuaikan konten berdasarkan preferensi pengguna.

Misalnya, jika data menunjukkan bahwa sebagian besar
pengunjung website berasal dari perangkat mobile, perusahaan dapat
mengalokasikan lebih banyak sumber daya untuk mengembangkan
aplikasi mobile atau mengoptimalkan website mereka untuk mobile
devices (Wijaya & Nugroho, 2020).

Selain itu, integrasi ini juga memungkinkan perusahaan untuk
melacak customer journey secara lebih komprehensif. Menurut
penelitian oleh Fitriani dan Darmawan (2021), dengan
menggabungkan data dari web analytics dan mobile marketing,
perusahaan dapat memahami bagaimana konsumen berinteraksi
dengan merek mereka di berbagai platform, mulai dari website hingga
aplikasi mobile. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk
menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi
konsumen (Fitriani & Darmawan, 2021).

Namun, integrasi ini juga memerlukan infrastruktur teknologi
yang kuat dan tim yang terampil dalam mengelola data. Menurut
penelitian oleh Rahayu dan Susanto (2022), banyak perusahaan di
Indonesia masih menghadapi kendala dalam mengintegrasikan
berbagai alat dan platform karena kurangnya sumber daya dan
keahlian teknis. Oleh karena itu, investasi dalam pelatihan dan
teknologi menjadi sangat penting untuk memaksimalkan potensi
integrasi ini (Rahayu & Susanto, 2022).

Dampak Mobile Marketing dan Web Analytics pada Kinerja
Bisnis

Mobile marketing dan web analytics memiliki dampak yang signifikan
pada kinerja bisnis, terutama dalam hal peningkatan penjualan dan
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dalam mobile marketing memungkinkan bisnis untuk merespons
perubahan pasar dengan lebih cepat.

Mobile marketing memiliki dampak signifikan pada kinerja
bisnis, mulai dari peningkatan aksesibilitas pelanggan, efisiensi
biaya, kepuasan pelanggan, hingga kecepatan pengambilan
keputusan. Dengan memanfaatkan teknologi mobile, bisnis dapat
meningkatkan daya saing dan mencapai tujuan pemasaran secara
lebih efektif.
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baik tentang bagaimana ketiga elemen ini saling berhubungan dan
dapat digunakan secara sinergis untuk mencapai tujuan pemasaran
yang lebih besar.

Dengan demikian, diharapkan pembaca dapat memperoleh
wawasan yang lebih luas tentang pentingnya google adsense dan
blogging dalam dunia pemasaran digital, serta memahami bagaimana
alat pemasaran dapat meningkatkan efektivitas strategi yang
diterapkan. Mari kita mulai dengan membahas google adsense secara
lebih mendetail.

Google Adsense

1. Pengertian Google Adsense dan Manfaatnya
Google adsense adalah program periklanan yang memungkinkan
pemilik situs web untuk menghasilkan uang dengan menampilkan
iklan di situs mereka. Program ini diluncurkan oleh google pada
tahun 2003 dan telah menjadi salah satu sumber pendapatan
utama bagi banyak blogger dan pemilik situs web di seluruh dunia.

Dengan adsense, pemilik situs dapat mendapatkan penghasilan
dari iklan yang relevan dengan konten mereka, yang ditampilkan
dalam bentuk teks, gambar, atau video. Menurut data dari Statista,
pada tahun 2021, pendapatan global dari iklan digital mencapai
sekitar 455 miliar dolar AS, dan google adsense berkontribusi
signifikan terhadap angka tersebut (Statista, 2021).

Salah satu manfaat utama dari google adsense adalah
kemudahan dalam pengaturannya. Pemilik situs hanya perlu
mendaftar dan menambahkan kode iklan ke situs mereka. Setelah
itu, google akan secara otomatis menampilkan iklan yang relevan
berdasarkan konten situs dan perilaku pengunjung. Hal ini tidak
hanya meningkatkan pengalaman pengguna tetapi juga
meningkatkan peluang klik pada iklan, yang pada gilirannya
meningkatkan pendapatan pemilik situs.

Menurut google, pemilik situs dapat menghasilkan uang setiap
kali pengunjung mengklik iklan, yang dikenal sebagai model Pay
Per Click (PPC) (Google, 2023). Adapun mekanisme google adsense
dapat digambarkan kedalam skema sebagai berikut:
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Gambar 18.1: Mekanisme Google Adsense
Sumber: Muhammad Bahaur Rijal, (2016).

Selain itu, adsense juga memberikan analisis yang mendalam
mengenai kinerja iklan. Pemilik situs dapat melacak pendapatan,
jumlah klik, dan CTR (Click-Through Rate) melalui dashboard
adsense. Data ini sangat berguna untuk mengoptimalkan strategi
konten dan iklan, sehingga pemilik situs dapat meningkatkan
pendapatan mereka secara berkelanjutan. Menurut sebuah studi
oleh eMarketer, sekitar 70% pemilik situs yang menggunakan
adsense melaporkan peningkatan pendapatan setelah menerapkan
strategi analisis yang tepat (eMarketer, 2022).

Manfaat lain dari google adsense adalah fleksibilitas dalam
penempatan iklan. Pemilik situs dapat memilih dimana iklan akan
ditampilkan, baik di sidebar, dalam konten, atau di footer. Ini
memungkinkan pemilik situs untuk menyesuaikan tampilan iklan
dengan desain situs mereka, sehingga tidak mengganggu
pengalaman pengguna. Sebuah studi oleh Nielsen menunjukkan
bahwa iklan yang ditempatkan secara strategis dapat
meningkatkan tingkat keterlibatan pengguna hingga 30% (Nielsen,
2021).

Dengan semua manfaat ini, tidak mengherankan jika google
adsense telah menjadi salah satu pilihan utama bagi blogger dan
pemilik situs web yang ingin memonetisasi konten mereka. Namun,
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Tantangan yang dihadapi dalam proses ini dapat diatasi dengan
strategi yang tepat dan penggunaan alat yang efektif. Dengan
demikian, kombinasi dari ketiga elemen ini dapat memberikan hasil
yang signifikan dalam mencapai tujuan pemasaran dan monetisasi.
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persaingan yang ketat diantara penyedia layanan online, kualitas
layanan sama pentingnya dengan perusahaan layanan dunia nyata
karena hal ini membantu mereka untuk mendapatkan dan
mempertahankan pelanggan (Rossolov and Susilo, 2024).

Karena pengecer elektronik biasanya tidak terikat oleh batasan
geografis, mereka berusaha untuk memberikan layanan berkualitas
layanan yang berkualitas tanpa memandang wilayah atau daerah.
Sebagai contoh, Amazon, peritel besar di web mengirimkan produk
melalui pengiriman ke banyak negara. Namun, jelas ada layanan e-
retailer lokal layanan pengecer elektronik lokal yang menjual produk
di wilayah tertentu (Wistedt, 2024).

E-Consumer dalam Membentuk Perilaku Konsumen
Konsumen menyadari kebutuhan mereka melalui pemasar atau
paparan eksternal. Memahami kebutuhan konsumen adalah awal dari
proses pembelian. Faktor-faktor motivasi dapat berupa ekonomi,
teknologi, psikologis atau pribadi.

Ini adalah faktor-faktor yang tidak dapat dikendalikan oleh
pemasar. Tetapi pemasar perlu mencermati perubahan dalam faktor-
faktor ini (Budhathoki et al., 2024). Selain itu, pemasar harus berusaha
untuk memobilisasi konsumen dengan alat yang dimilikinya untuk
menentukan kebutuhan. Seperti halnya dengan pasar tradisional,
penggunaan pemasaran 4P dapat mempercepat proses pembelian
dengan mempengaruhi konsumen itu sendiri atau lingkungan yang
mendorongnya. Selain alat tradisional, berbagai alat insentif dapat
digunakan untuk membantu konsumen memahami kebutuhan
mereka secara digital. Hal-hal tersebut adalah sebagai berikut (Xu, He
and Fan, 2024):

1. Membuat situs web lebih mudah digunakan.

2. Menginovasi pergerakan internal situs untuk pembelian.
3. Mendorong keinginan untuk membeli.

4. Membentuk atau menekankan kelompok penasihat.

Salah satu alasan utama mengapa perilaku konsumen digital
penting adalah karena informasi konsumen yang penting tersedia di
internet. Data konsumen dengan presisi tinggi tersedia secara digital.
Sebagai hasilnya, perilaku konsumen digital dapat dianalisis dengan
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perancang situs web untuk merancang situs web yang sukses: 1)
penggunaan mudah digunakan, 2) konten memiliki informasi yang
berguna informasi yang berguna, 3) struktur tampilan situs web, 4)
keterkaitan menyediakan tautan ke informasi di situs web dan situs
web lain, 5) pencarian menyediakan tombol pencarian di dalam situs
web itu sendiri, 6) penampilan menarik (Wongyai et al., 2024).

Yoo dan Donthu (2001) bertujuan untuk mengembangkan
ukuran psikometrik dari layanan kualitas situs web belanja online dan
mengembangkan Sitequal. Menurut model tersebut, ada empat faktor
penting yang mempengaruhi desain situs web seperti kemudahan
penggunaan situs web dan kemampuan untuk pencarian informasi;
desain estetika kreativitas situs web dalam hal multimedia yang
sangat baik dan grafis berwarna; kecepatan pemrosesan kecepatan
pemrosesan online dan daya tanggap interaktif terhadap permintaan
konsumen; dan keamanan informasi keuangan dan pribadi (Woods et
al,, 2024).

Figure 1. A Means-End Model of Perceptions of e-Service Quality
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Email Marketing: Teknik dan Strategi Yang Efektif

Strategi Email Marketing
Strategi email marketing yang efektif membutuhkan pendekatan yang
terstruktur untuk memastikan pesanmu mencapai audiens yang tepat,
menarik perhatian, dan mendorong tindakan. Berikut adalah langkah-
langkah utama yang bisa kamu gunakan:
1. Tentukan Tujuan Email Marketing

a. Apakah ingin meningkatkan penjualan, memperluas pelanggan,

atau mempertahankan pelanggan lama?
b. Pastikan tujuan spesifik, terukur, dan realistis.

2. Buat Daftar Email yang Berkualitas
a. Hindari membeli daftar email. Fokuslah membangun daftar
pelanggan yang benar-benar tertarik.
b. Gunakan formulir berlangganan di situs web, media sosial, atau
saat event untuk mengumpulkan email.
c. Pastikan untuk mendapatkan izin pelanggan untuk
mengirimkan email (compliance dengan GDPR/aturan privasi).

3. Segmentasi Audiens
Mengirim email yang relevan kepada audiens yang tepat
meningkatkan efektivitas kampanye. “Marketers who used
segmented campaigns noted as much as a 760% increase in revenue.”
campaign monitor, cara segmentasi:
a. Berdasarkan demografi (usia, lokasi, gender).
b. Berdasarkan perilaku (riwayat pembelian, engagement

sebelumnya).

c. Berdasarkan preferensi pelanggan.

4. Gunakan Call-to-Action (CTA) yang Jelas

Setiap email harus memiliki tujuan yang jelas, seperti mendorong
penerima untuk membeli produk, mengunjungi situs, atau
mendaftar untuk acara. “Emails with a single call-to-action
increased clicks by 371% and sales by 1617%.” WordStream,
Strategi:

a. Letakkan CTA di tempat yang mudah terlihat.

b. Gunakan kata kerja yang mendorong tindakan, seperti “Klik di

sini untuk diskon eksklusif.”
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dalam daftar, kirimkan mereka sebuah menawarkan untuk mendaftar
untuk mendapatkan laporan gratis atau hadiah bernilai tinggi lainnya.

Hanya kecil persentasenya akan melakukan hal tersebut, namun
kini anda telah mengidentifikasi orang-orang yang melakukan hal
tersebut benar-benar tertarik dengan topik yang anda kirimi email
dan siapa yang akan senang mendengarnya dari anda secara teratur.
Menambahkan orang ke daftar email anda tanpa izin saya yakin ini
pernah terjadi pada anda sebelumnya: anda bertemu seseorang di
sebuah acara.

Anda mengobrol sebentar dan bertukar kartu nama. Lalu
beberapa hari kemudian anda mendapatkan buletin email mereka.
atau anda berada di antara penonton ketika mereka melakukan
presentasi dan sekali lagi, anda entah bagaimana berakhir di milis
mereka. Mereka tidak menyebutkannya. anda tidak setuju untuk
berlangganan, tetapi karena alasan tertentu menurut mereka,
merupakan ide bagus untuk mulai mengirimi anda email biasa.

$okkkokokkkokkkkok ok ok k
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