
 

DIGITAL MARKETING 

 

1Pantas H. Silaban 

Direktur Pasca Sarjana Universitas HKBP Nommensen  

Medan, Indonesia  

pantas.silaban@uhn.ac.id  

 
2Andri Dayarana K. Silalahi 

Department of Business Administration, Chaoyang University of Technology  

Taichung, Taiwan 

7 

 
3Widya Elisabeth Hutagalung 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Program Studi Manajemen 

Universitas HKBP Nommensen                                          

Medan, Indonesia 

widya.hutagalung@student.uhn.ac.id  
 

4Ixora Javanisa Eunike 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Program Studi Manajemen 

Universitas HKBP Nommensen                                          

Medan, Indonesia 

ixorajavanisa.eunike@student.uhn.ac.id 

 
5Surmida Sormin 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Program Studi Manajemen 

Universitas HKBP Nommensen                                          

Medan, Indonesia 

surmida.sormin@student.uhn.ac.id 

 

 

mailto:s10937910@gm.cyut.edu.tw
mailto:widya.hutagalung@student.uhn.ac.id


ii 
 

DAFTAR ISI 

 

 
HALAMAN SAMPUL ........................................................................................ i 

DAFTAR ISI  ..................................................................................................... ii 

CHAPTER 1 PENGERTIAN DAN LINGKUP DIGITAL MARKETING..... 1 

1.1 Apa itu Digital Marketing? .................................................................................... 1 

1.2 Lingkup Digital Marketing? .................................................................................. 2 

1.2.1  Perilaku konsumen (Consumer Behavior) ......................................................... 2 

1.2.2  Media Sosial dan Konten Buatan Pengguna (Social Media and User Generated 

Content) ........................................................................................................... 3 

1.2.3  Platform dan Pasar Dua Sisi (Platforms and Two-Sided Markets) ..................... 5 

1.2.4  Mesin pencari (Search engine) .......................................................................... 6 

 

CHAPTER 2 PERKEMBANGAN DIGITAL MARKETING ......................... 8 

2.1 World wide web (WWW) ...................................................................................... 8 

2.2 E-Commerce ......................................................................................................... 9 

2.3 Media Sosial ....................................................................................................... 11 

 

CHAPTER 3 SOCIAL MEDIA MARKETING ............................................. 13 

3.1  Apa itu Social Media Marketing? ........................................................................ 13 

3.2  Blogging ............................................................................................................. 15 

3.3  Review dan Rating Konsumen ............................................................................. 16 

3.4  Situs Jejaring Sosial ............................................................................................ 17 

3.5  Social Sharing ..................................................................................................... 19 

3.6  Viral Marketing ................................................................................................... 20 

 

CHAPTER 4 DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI BARANG-

BARANG KONSUMSI ............................................................. 23 

4.1  Peran Digital Marketing di Industri Barang-Barang Konsumsi ............................. 23 

 



iii 
 

CHAPTER 5 DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI JASA............ 25 

5.1 Industri Jasa Pariwisata ....................................................................................... 25 

5.1.1 Alat dan Platform Digital Marketing ............................................................... 26 

5.1.2 Motivasi Mengadopsi Pemasaran Digital ........................................................ 27 

5.1.3 Tantangan Bagi Pemasar/Agen Perjalanan ...................................................... 29 

5.1.4  Efektivitas Pemasaran Digital ......................................................................... 31 

5.2  Industri Jasa Keuangan ........................................................................................ 33 

 

CHAPTER 6 DIGITAL MARKETING UNTUK PRODUK CEPAT SAJI .. 37 

6.1  Produk Cepat Saji dan Digital Marketing ............................................................. 37 

 

CHAPTER 7 DIGITAL MARKETING UNTUK PRODUK        

KESEHATAN ........................................................................... 40 

7.1 Perkembangan Digital Marketing Untuk Produk Kesehatan ................................. 40 

7.2 Segmentation, Targeting and Positioning ............................................................. 41 

7.3 Digital Marketing untuk Promosi Produk Kesehatan ............................................ 43 

 

CHAPTER 8 DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI   

PARIWISATA........................................................................... 45 

8.1 Pemasaran Industri Pariwisata ............................................................................. 45 

8.2 Digital Marketing dan Pemasaran Industri Pariwisata .......................................... 46 

8.3 Strategi Digital Marketing di Industri Pariwisata ................................................. 47 

8.4 Tourism 4.0 ......................................................................................................... 48 

8.4.1 Pengertian dan Perkembangan Tourism 4.0 .................................................... 48 

8.4.2 Kelebihan dan Kekurangan Tourism 4.0 ......................................................... 50 

8.4.3 Implementasi Tourism 4.0 .............................................................................. 51 

 

CHAPTER 9 LIVE STREAMING COMMERCE ......................................... 53 

9.1 Pengertian Live Streaming Commerce ................................................................. 53 

9.2 Jenis Saluran dan Karakteristik Live Streaming Commerce ................................. 54 

9.3 Keterlibatan Konsumen Dalam Live Streaming Commerce.................................. 56 

 

 



iv 
 

CHAPTER 10 MASA DEPAN DIGITAL MARKETING ............................. 58 

10.1 Peluang Digital Marketing di Masa Depan........................................................... 58 

10.2 Perkembangan Video Marketing.......................................................................... 60 

10.2.1 Apa itu Video Marketing? .............................................................................. 60 

10.2.2 Tren Video Marketing Dalam Digital Marketing............................................. 61 

10.2.3 Pentingnya Video Marketing Dalam Komunikasi Pemasaran .......................... 62 

10.3 Metaverse: Digital Marketing Masa Depan .......................................................... 63 

10.3.1 Pengertian dan Jenis-Jenis Metaverse ............................................................. 63 

10.3.2 Pemasaran Virtual di Metaverse ..................................................................... 66 

10.3.3 Perkembangan dan Peluang Metaverse di Masa Mendatang ............................ 67 

 

DAFTAR PUSTAKA ....................................................................................... 69 

 

 



1 
 

CHAPTER 1 

PENGERTIAN DAN LINGKUP DIGITAL MARKETING 

 

1.1 Apa itu Digital Marketing? 

Pengguna media digital yang terus meningkat telah menuntut pemasar 

selalu berinovasi dengan memanfaatkan keefektifan teknologi digital dalam 

pemasarannya (Smith, 2011; Zahay,2021). Pemasaran digital diartikan sebagai  

proses promosi produk atau jasa yang dilakukan pemasar menggunakan  media 

elektronik (Yasmin, 2015).  Dengan tujuan membantu memudahkan konsumen 

menemukan apa yang disukai dan dibutuhkan sehingga mempengaruhi perilaku 

mereka (Smith, 2011).  Zahay, (2021) mengindikasikan digital marketing sebagai 

usaha memanfaatkan media digital dalam proses pemasaran guna meningkatkan 

interaksi dan keterikatan pelanggan. Keterikatan yang terbentuk antara pemasar dan 

pelanggan akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam mempertimbangkan 

berbagai aspek pemasaran digital (Stephen, 2016). Pemasaran digital melibatkan 

berbagai teknologi digital seperti Website, email, database, mobile, TV digital 

maupun perangkat digital lainnya (Smith, 2011; Smith, 2012). Salah satau bentuk 

pemasaran digital adalah promosi berupa iklan di situs jejaring sosial, dimana 

konsumen cenderung akan melakukan pembelian online ketika mulai membaca 

iklan online (Smith, 2011). Media Digital yang interaktif telah membentuk 

komunikasi dua arah antara pelanggan dengan pemasar (Xhema, 2019). Hal ini 

memudahkan pemasar dan pelanggan untuk saling terhubung yang bertujuan untuk 

mencapai hasil yang menguntungkan dalam proses pembelian pelanggan. 

Kemudahan yang diperoleh pelanggan mengunakan digital marketing 

menjadi salah satu yang membedakannya dengan pemasaran tradisional. Misalnya, 

baik kemudahan membangun hubungan pelanggan, hemat biaya maupun 

kemudahan dalam berbagi informasi dari mulut ke mulut (WOM) di jejaring sosial 

(Malar, 2016; Stephen, 2016). Dimana dengan berfokus pada pelanggan menjadi 

tujuan utama pemasar, hubungan komunikasi yang terbentuk melalui konten 

bersama dengan pelanggan akan meningkatkan keterlibatan terhadap digital 
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marketing (Tiago & Veríssimo, 2014). Dengan menilih konten yang tepat akan 

meningkatkan hubungan pelanggan yang kuat dan mengarah pada tindakan 

berkelanjutan (Wibowo et al., 2020). Pelanggan akan lebih menyukai platform 

digital marketing yang memiliki harga dan tarif yang lebih baik dan kesesuaian 

dengan harapan pelanggan akan dapat memberikan respon positif secara online 

(Smith, 2011). 

Dari perspektif konsumen, penggunaan teknologi komunikasi informasi 

menawarkan sejumlah manfaat, termasuk efisiensi, kenyamanan, informasi yang 

lebih kaya dan partisipatif, pilihan produk yang lebih luas, harga yang kompetitif, 

pengurangan biaya, dan keragaman produk (Tiago & Veríssimo, 2014). Konsumen 

juga dapat dengan melakukan kontrol atas pasar brbas dan mengekspresikan 

pendapat mereka melalui internet yang memungkinkan akan mempengaruhi banyak 

konsumen dan pasar (Taken Smith, 2012). Di sisi lain, pemasaran digital dapat 

menimbulkan kejengkelan bagi konsumen. Seringkali beberapa iklan online 

dianggap mengganggu, tidak efektif sehingga menyebabkan konsumen memiliki 

pandangan negatif terhadap produk. Oleh karena itu, dengan memanfaatkan digital 

marketing, pemasar dituntut untuk berusaha membangun hubungan jangka panjang 

yang saling memuaskan dengan pelanggannya (Tiago & Veríssimo, 2014). 

 

1.2 Lingkup Digital Marketing? 

1.2.1  Perilaku konsumen (Consumer Behavior) 

Perkembangan model pemasaran digital telah mengubah perilaku 

konsumen.  Memahami perilaku konsumen peting dievaluasi oleh pemasar untuk 

mengetahui seberapa besar dampak digital marketing terhadap proses pembelian 

konsumen hingga pada keputusan (Kannan & Li, 2017). Pencarian dan pemrosesan 

informasi oleh konsumen memainkan peran penting untuk membantu membuat 

keputusan. Pengambilan keputusan pembelian konsumen akan dipengaruhi melalui 

beberapa tahapan dimulai dengan kesadaran, keakraban, pertimbangan, evaluasi 

dan pembelian. Selain itu, menurut Nolcheska (2017), Hubungan interaksi 

pelanggan memiliki pengaruh yang besar pada keputusan pembelian konsumen.  
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Dimana sebelum keputusan diambil, pelanggan perlu mengetahui permasalahan 

yang terjadi, mencari informasi yang relevan, mengevaluasi, keputusan pembelian 

akhir hingga pada kepuasan pasca pembelian.  

Perilaku konsumen berkembang dan berubah dari waktu ke waktu. Menurut 

Kumar (2010) Perilaku konsumen dipengaruhi kepribadian. Lebih lagi, 

keperibadian, bersama dengan motivasi, persepsi, sikap dan pembelajaran 

merupakan faktor utama yang membentuk perilaku konsumen (Moutinho, 1987). 

Menurut Cloniger (2020), kepribadian diartikan sebagai pemicu yang mendasari 

terbentuknya perilaku dan pengalaman seseorang. Sedangkan menurut Sheth, 

(2021) perilaku konsumen yang berubah-ubah yang tidak rasional dipengaruhi oleh 

motivasi yang dimiliki pelanggan. Dalam konteks pemasaran, memahami perilaku 

konsumen menjadi penting untuk memahami bagaimana meningkatkan pembelian 

dan pengalaman konsumen terhadap produk atau layanan (Zhao et.al., 2021). 

Dengan kata lain, konsumen akan cenderung memiliki niat berdasarkan 

pengalaman masa lalu, rekomendasi teman, atau orang lain (Sheth et.al., 2021). 

Oleh karena itu, dengan memahami perilaku konsumen akan membantu pemasar 

untuk mengetahui produk dan layanan yang memungkinkan paling disukai oleh 

pelanggan. 

 

1.2.2  Media Sosial dan Konten Buatan Pengguna (Social Media and User 

Generated Content) 

 Media sosial muncul sebagai sarana teknologi baru yang telah mengubah 

perilaku individu dalam mencari informasi yang bermanfaat. Dalam arti praktis 

Appel et.al., 2019 mendefenisikan media sosial sebagai kumpulan teknologi digital 

berbasis perangkat lunak yang disajikan dalam bentuk aplikasi dan situs web yang 

memungkinkan para penggunanya dapat mengirim dan menerima konten informasi. 

Aplikasi media sosial mengubah peran pengguna online dari konsumen pasif 

informasi menjadi partisipan aktif dalam menciptakan dan berbagi informasi. 

Aplikasi media sosial dapat kita temukan sebagai Facebook, Instagram, Twitter, 

whatsapp, Wechat dan lainnya (Shepherd et.al.,2015; Appel et.al., 2019). Di media 
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sosial memungkinkan pengguna membagikan konten yang dibuat sendiri baik 

dalam bentuk video, cerita, foto, bahkan dapat mengomentari postingan orang lain 

pada platform media. Akan tetapi, menurut Appel et.al., 2019), umumnya 

penggunaan media sosial dipengaruhi oleh berberap hal seperti; (1) untuk 

berkomunikasi dan bersosialisan dengan orang yang dikenal seperti keluarga dan 

teman, (2) ingin berkomunikasi dan berinteraksi sosial dengan orang yang tidak 

dikenal dengan minat yang sama dan (3) keinginan mengakses dan berkontribusi 

pada konten tertentu (berita, gossip atau ulasan produk). 

Keterlibatan menggunakan media sosial merupakan perilaku aktif pengguna 

disengaja maupun tidak disengaja untuk mencari dan menemukan konten informasi 

berdasarkan motivasi yang berasal dari diri sendiri (Daugherty et al., 2005). 

Motivasi ini muncul karena adanya kebutuhan emosional yang harus dipenuhi 

konsumen sebagai dasar pembentukan sikap yang pada akhirnya akan 

mempengaruhi perilaku. Dalam hal ini, kesedian pengguna untuk terlibat dalam 

User Generated Content (UGC) karena sikap dan kesediaan konsumen terhadap 

konsumsi dan pembuatan UGC.  Oleh karena itu, pengguna akan menghasilkan 

UGC untuk memahami lingkungan mereka dan apa yang mereka inginkan. Melalui 

UGC penggunanya dapat mengekspresikan diri mereka dan nilai-nilai yang mereka 

miliki (Daugherty et al., 2008).  

UGC mengacu pada konten publikasi sosial yang berasal dari orang yang 

secara sukarela membagikan data dan informasi yang memungkinkan mucul 

dihadapan orang lain yang bertujuan memberikan manfaat ataupun hiburan 

(Krumm et al., 2008). Lebih lagi, UGC memungkinkan pengguna memproduksi 

dan membagikan konten baik secara individu maupun berkelompok (Kaplan et. al., 

2010). Dalam konteks pemasaran UGC dapat membentuk komunikasi langsung 

diantara konsumen yang memiliki minat yang sama yang digunakan dalam 

mengabil keputusan (Tsiakali, 2018). UGC menyediakan berbagai strategi bauran 

pemasaran seperti: promosi produk dan layanan, meningkatkan brand awareness, 

reputasi, hubungan dengan pelanggan, loyalitas merek, periklanan dan lainnya 

(O’Hern & Kahle, 2013). UGC akan menarik perhatian konsumen pada produk atau 



5 
 

merek tertentu dengan mengekspresikan kepuasan atau ketidakpuasan mereka. Liu 

et.al., 2011, menyatakan bahwa ulasan dalam bentuk UGC membantu konsumen 

untuk (1) membentuk pemahaman yang tidak bias tentang suatu produk, (2) 

mengevaluasi suatu produk, (3) membuat pilihan yang tepat, (4) menghemat biaya 

(Tsiakali, 2018).  

  

1.2.3  Platform dan Pasar Dua Sisi (Platforms and Two-Sided Markets) 

Platform biasanya mengacu pada serangkaian sistem atau sarana yang 

memungkinkan adanya proses dimana layanan dapat diberikan (Zarakas, 

2017). Banyak pemasar melibatkan platform sebagai sarana melibatkan dua 

kelompok atau lebih untuk saling berinteraksi (Armstrong, 2006). Sebagian besar 

platform dapat kita temuai dalam bentuk teknologi digital atau situs jejaring sosial 

dimana satu sama lain dapat bertemu untuk berinteraksi maupun bertransaksi 

(Zarakas, 2017). Platform menjadi faktor penting sebagai sarana di pasar dua sisi 

(Mantena & Saha, 2012). Dalam ilmu ekonomi, pasar dua sisi mengacu pada 

kondisi dimana pembeli dan penjual melalui perantara yang memungkinkan terlibat 

dalam transaksi produk dan jasa. Dengan adanya produk dan layanan pada platform 

pasar dua sisi akan meningkatkan ketertarikan pengguna atau pembeli terhadap 

platform (Veisdal, 2020). Keuntungan dari platform ini adalah dengan berfokus 

pada aktivitas transaksi, sehingga cenderung untuk memperluas ukuran pasar 

(volume transaksi) melalui efek jaringan. Efek jaringan mengacu pada peningkatan 

nilai platform karena semakin banyak orang yang menggunakannya (Zarakas, 

2017). 

 Evans (2003) mengidentifikasi tiga jenis utama pemasaran dua sisi yaitu (1) 

Market-Makers, adalah kelompok yang berbeda, seperti pusat perbelanjaan atau 

eBay untuk melakukan transaksi satu sama lain. (2) Audience –Makers, mencakup 

pada pencocokan promosi dan iklan dengan pelanggan (seperti: surat kabar, televisi 

dll). (3) Demand-Coordinators, mencakup pada penyediaan barang dan jasa untuk 

meningkatkan efek dua arah seperti kartu pembayaran dan perangkat lunak. Dipasar 
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dua sisi, platform memainkan peran penting dalam proses transaksi antara penjual 

dan pembeli yang merupakan perantara dalam bisnis (Zarakas, 2017). 

 

1.2.4  Mesin pencari (Search engine)  

Penggunaan mesin pencari telah menjadi sumber perolehan informasi yang 

paling dominan internet (Xiang & Pan, 2011).  Levene, 2010 mendefenisiskan 

mesin pencari sebagai perangkat lunak yang dapat mengakses dan mengunjungi 

berbagai halaman dan situs web yang membantu penggunanya menemukan apa 

yang dibutuhkan. Mesin pencari sering digunakan ketika ingin memperoleh data 

dari suatu situs web (Bhandari & Bansal, 2018). Dalam pemasaran, mesin pencari 

berperan sebagai prantara antara pembeli dan situs web. Pembeli dengan kebiasaan 

menggunakan mesin pencari dalam memperoleh informasi cenderung akan 

mengikuti tautan yang muncul paling atas dihalaman pencarian (Sen, 

2005).  Menurut Kim & Fesenmaier (2008), umumnnya proses menggunakan 

mesin pencari dapat dilakukan melalui tiga tahapan: (1) Pengguna memasukkan 

query pada fitur pencarian, dimana query mencakup pada mencakup pemahaman 

pengguna tentang cara kerja mesin telusur, pengetahuannya tentang domain, serta 

manfaat penelusuran itu sendiri. (2) Setelah berdasarkan kueri, mesin telusur 

memunculkan sejumlah hasil penelusuran yang sesuai dengan kueri penelusuran 

dan menampilkannya dalam format tertentu. ( 3) Pengguna dapat memahami dan 

mengevaluasi hasil pencarian sesuai dengan kebutuhan. Hasil ini, akhirnya akan 

mempengaruhi pengguna membuat serangkaian keputusan berdasarkan relevansi 

hasil pencarian dengan tugas pencarian informasi yang ada. 

Mesin pencarian semakin dimanfaatkan pemasar sebagai platform untuk 

memasarkan produk dengan berfokus pada search engine optimization (SEO) 

sebagai alat pemasaran (Bhandari & Bansal, 2018). Dengan memanfaatkan SEO, 

pemasar berusaha untuk meningkatkan situs web mereka sehingga terlihat lebih 

signifikan berdasarkan peringkat untuk mendapatkan pangsa pasar yang lebih 

besar. SEO akan memberikan manfaat bagi pemasar, karena pemasar tidak perlu 

mengeluarkan biaya untuk promosi web ini. Lebih lagi SEO akan menyediakan 
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lebih banyak pengetahuan dan wawasan mengenai perilaku konsumen (Bhandari,  

& Bansal, 2018). Penggunaan mesin pencari untuk mendapatkan informasi akan 

membentuk kesan pertama pembeli tehadap produk dan layanan sebelum 

melakukan evaluasi lebih lanjut (Xiang & Pan, 2011). Dengan demikian, mesin 

pencari memiliki potensi untuk mempengaruhi kesan, niat, serta sikap pembeli 

online terhadap situs web yang dimiliki oleh pemasar.  Akan tetapi, sebagian besar 

pemasar tidak memanfaatkan SEO dalam meningkatkan promosi iklan,  dimana 

mereka lebih memilih search engine marketing (SEM).  SEM merupakan bentuk 

pemasaran online dimana pemasar menggunakan berbagai cara untuk memastikan 

bahwa halaman web mereka muncul di lokasi yang berpotensi menguntungkan 

pada halaman pencarian (Paraskevas et al., 2011).  Dengan memanfaatkan SEM 

karena akan memungkinkan pengunjung web menjadi pelanggan nyata. Dimana 

saat pengunjung menemukan informasi, pengguna akan dengan mudah terhubung 

dengan penjual melalui link yang disediakan oleh pemasar yang secara omotomatis 

akan masuk ke situs web pemasar. 
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CHAPTER 2 

PERKEMBANGAN DIGITAL MARKETING 

2.1 World Wide Web (WWW) 

Transformasi digital dalam pemasaran mulai dipahami pada tahun 1990-an.  

Seperti dalam pemasaran saluran digital mulai digunakan sebagai kampanye iklan 

di media massa, yang memungkinkan bisnis menjangkau pelanggan yang lebih 

besar (Schallmo & Williams, 2018). Bisnis yang mampu mengakses lebih banyak 

informasi dan memanfaatkannya kemungkinan akan menjadi pemenang di pasar 

(Cheung, 1998). Di antara berbagai sumber informasi dan media, internet 

merupakan teknologi terdepan yang memfasilitasi pertukaran informasi digital. 

Pada saat yang sama, digital marketing mulai dikenalkan ke publik, yang berawal 

dari adanya mesin pencarian dengan memunculkan World wide web (WWW). 

WWW adalah layanan Internet yang paling populer ditahun 1990-an, dimana 

memungkinkan pengguna memanfaatkan internet untuk mendapatkan informasi 

menggunakan browser. Melalui browser WWW dapat memberikan kemudahan 

bagi pengguna menemukan berbagai informasi dan topik yang menarik (Morgan, 

1996). Selain itu, bisnis mulai bergerak menggunakan WWW sebagai alat 

pemasaran karena menganggapnya lebih unggul dibandingkan pemasaran 

tradisional. Berbagai macam tujuan bisnis memanfaatkan web ini, termasuk 

meningkatkan strategi penjualan, iklan dan mendapatkan dukungan pelanggan dll 

(Cheung, 1998). Dimana keberhasilan pemasar di WWW ditentukan berdasarkan 

kualitas situsnya. Semakin bagus situs WWW pemasar maka tingkat pengunjung 

dan kepuasan akan semakin tinggi dan demikian sebaliknya (Morgan, 1996). 

Meningkatnya tekanan pada bisnis untuk mendigitalkan dan 

mengintegrasikan komunikasi pemasaran. Diharapkan melalui koneksi dan 

komunikasi yang terbentuk akan menjadi investasi berharga bagi pemasar karena 

menyediakan akses yang cepat dan murah (Ainscough,1996). Selain itu, tidak 

hanya melalui penghematan biaya, tetapi karena sangat penting untuk mengurangi 

mengambangnya informasi yang tersebar luas. Menurut penelitian yang dilakakan 
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oleh Cheung 1998 mendefinisikan tujuan situs Web dalam proses pemasaran 

seperti:  

1. Periklanan, yaitu situs web yang dapat digunakan sebagai media promosikan 

diri sendiri maupun produk atau layanan. Selain itu melalui periklanan, produk 

dapat diperkenalkan dengan memberikan informasi baik secara detail atau 

tidak kepada publik.  

2. Halaman kuning, bertujuan untuk menyertakan petunjuk untuk mencari 

informasi yang berbeda dengan mudah dan dapat memberikan tautan/link ke 

situs lain yang memberikan informasi lebih rinci tentang suatu topik dengan 

mudah.  

3. Reputasi perusahaan, yaitu situs yang dapat bertujuan untuk memberikan 

informasi detail mengenai sebuah perusahaan, dimana situs web berisi logo 

perusahaan, pernyataan visi dan misi, latar belakang sejarah perusahaan atau 

arah masa depan dan lainnya.  

4. Penjualan internet, yaitu situs web yang dijadikan sebagai alat pemasaran 

produk/layanan dengan harga yang terjangkau dan cara pemesanan yang 

mudah dan efektif. 

5. Dukungan pelanggan, yaitu situs web yang memberikan berbagai informasi, 

yang berisi informasi produk tambahan seperti konfigurasi, spesifikasi, 

diagnosa, dll,  serta menyediakan saluran/kontak untuk pertanyaan atau 

layanan perbaikan. 

6. Transaksi online, yaitu situs web yang membuat pelanggan dapat dengan 

mudah melakukan transaksi pembelian dimulai dari pemesanan hingga pada 

pembayaran secara online dan lainnya. Hanya butuh beberapa tahun situs ini 

telah tumbuh dan berkembang sebagai media pemasaran online yang cukup 

terkenal dikalangan pelaku bisnis.  

 

2.2 E-Commerce 

E-commerce muncul selaras dengan perkembangan situs web yang pertama 

kali hadir dalam bentuk Yahoo untuk membantu beragam pemasaran online 

(Ainscough,1996). Dimana internet dan web menjadi komponen dalam 
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perkembangan e-commerce. E-commerce muncul dalam berbagai bentuk yang 

dapat digunakan pada penerapan bisnis mulai dari bisnis kecil mengah ataupun 

besar (Damanpour & Damanpour, 2001). E-commerce, secara luas diartikan 

sebagai poses transaksi bisnis yang melibatkan media elektronik. Perusahaan yang 

menggunakan e-commerce untuk menjual produk, layanan, dan informasi akan 

membuat situs web yang interaktif untuk penggunanya (Wilson & Abel, 2002). E-

commerce dapat mengubah pola permintaan yang dihadapi oleh penjual tradisional, 

dengan mempertimbangkan biaya, proses pemasaran serta bentuk  arus pesanan dan 

pembelian pelanggan. Misalnya, frekuensi dan kuantitas pesanan dalam pemasaran 

online serta variabilitas/ketidakpastian yang diharapkan berbeda dengan 

permintaan tradisional (Canetta et al., 2013).  

 Secara umum, proses pembelian barang di toko e-commerce terdiri dari 

beberapa bagian: (1) pelanggan menelusuri toko online yang disediakan, melihat 

dan membaca informasi tentang produk guna meningkatkan pengetahuan dalam 

menemukan alternatif terbaik memilih produk. Setelah melakukan pemilihan 

produk yang diinginkannya, dan memasukkannya ke dalam fitur keranjang yang 

disediakan oleh setiap e-commerce.  (2) Untuk proses transaksi setelah checkout 

produk di toko online, pelanggan dapat melakukkan pembayaran sesuai metode 

pembayaran instan yang disediakan oleh toko online. (3)  Untuk memastikan proses 

transaksi bejalan dengan baik, toko online akan memberitahukan hasil transaksi dan 

situasi pesanan melalui e-mail pelanggan maupun platform e-commerce itu sendiri.  

(4) Setelah proses transaksi berjalan dengan baik, kemudian pelanggan dapat 

mengakses produk yang telah dibeli di toko online (Rennhard et al., 2004). Dengan 

kemudahan yang ditawarkan e-commerce dalam proses jual beli, terlebih dalam 

proses transaksi e-commerce mengakibatkan ketertarikan para pebisnis untuk 

memanfaatkannya sebagai model pemasaran. Model e-commerce yang paling 

umum digunakan dengan memanfakan aplikasi e-commerce adalah Business-to-

Business (B2B), Business-to-Customer (B2C), Customer-to-Customer (C2C). Hal 

ini akan memudahkan para pemangku kepetingan meningkatkan penjualan maupun 

kebutuhan mereka (Damanpou & Damanpour, 2001).  
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2.3 Media Sosial 

Pada tahun 2000-an, trend digital semakin meningkat. Banyak platform 

digital marketing mulai diperkenalkan. Media sosial merupakan perangkat yang 

digunakan sebagai alat komunikasi berbasis Web 2.0 (Erdoğmuş & Çiçek, 

2012).  Dengan perkembangan konektivitas seluler, seperti perangkat pintar dan 

platform media sosial menyebabkan perubahan pada metode yang digunakan 

pelanggan untuk berkomunikasi dengan bisnis atau pemasar. Perkembangan ini 

mempengaruhi pelanggan untuk memiliki berbagai pilihan baru. Keputusan 

pelanggan tentang apa yang akan dibeli semakin diinformasikan jejaring sosial, 

dimana memungkinkan pengguna secara partisipatif, kolaboratif, berbagi konten 

meningkatkan upaya promosi dan mengkampanyekan bisnis (Thackeray et.el, 

2008). Lebih lagi, pemasaran menggunakan media sosial memberi perusahaan 

dasar komunikasi yang lebih baik dengan konsumen untuk membangun loyalitas 

merek. Perbedaan terbesar antara pemasaran media sosial online dan pemasaran 

tradisional yaitu pengguna dapat memperoleh lebih banyak pilihan dan fitur 

menarik, sehingga memungkinkan mebentuk komunitas dengan minat yang sama. 

Media sosial online dapat disajikan melalui teks, gambar, musik, dan video dll. 

Media sosial yang cukup populer diantaranya Blog, Vlog, Podcast, Messenger, 

Facebook, Instagram, WeChat, Snapchat, Twitter, Line, Tiktok, dll (Liao et al., 

2021). Meningkatnya penerimaan media sosial juga telah mendorong pertumbuhan 

perdagangan sosial (s-commerce), dimana penggunaan s-commerce secara bertahap 

semakin meningkat (Akman & Mishra, 2017). 

Konsep Social Commerce pertama kali dikembangkan oleh Curty & Zhang 

(2013) yang menyebutkan bahwa perdagangan sosial adalah bentuk perdagangan 

yang menghubungkan media sosial dengan layanan jejaring sosial. Sosial 

commerce merupakan bentuk pemasaran yang menggunakan jejaring sosial dimana 

dukungan sosial, ketidakpastian sosial, ketidakpastian penjual dan ketidak pastian 

produk akan mempengaruhi perilaku pembelian (Kim et al., 2013). Perdagangan 

sosial yang dimediasi oleh media sosial akan mempengaruhi pengembangan model 

bisnis baru dalam e-commerce dan mendigitalkan keputusan pembelian konsumen 
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dengan mengharapkan pengalaman interaktif dan sosial saat membuat keputusan 

pembelian (Wang & Yu, 2017). Facebook merupakan salah satu media sosial yang 

cukup populer yang dimanfaatkan dalam perdagangan sosial. Sebagian besar 

facebook digunakan untuk berbagi informasi berbasis konten, sehingga dapat 

terhubung dengan audiens target, meningkatkan kesadaran, dan menjangkau 

populasi yang lebih luas (Shawky et al., 2019). Perdagangan sosial akan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian maupun penjualan produk atau layanan 

secara online, dalam hal ini perdagangan sosial harus dapat membuat suatu strategi 

yang dapat menarik perhatian yang mampu memenuhi kubutuhan dan keinginan 

pelanggan untuk mengambil keputusan pembelian (Huanga & Benyoucef, 2017). 
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CHAPTER 3 

SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

3.1  Apa itu Social Media Marketing? 

Social media diartikan sebagai media teknologi yang memungkinkan 

digunakan berbagi pendapat, meningkatkan wawasan, pengalaman, prespektif 

secara online (Gupta, Tyagi & Sharma, 2013).  Media sosial mengacu pada 

kemampuan web 2.0 yang memungkinkan untuk menciptakan, berbagi bahkan 

berkolaborasi melalui konten online (Kuss & Griffiths, 2017). Tidak hanya itu, 

media sosial telah banyak diadopsi dalam proses pemasaran (Erdoğmuş, & 

Cicek,2012; Constantinides, 2014). Pemasaran media sosial dimanfaatkan sebagai 

alat promosi dan menjual produk atau layanan, dimana menjadi kunci utama 

pemasar menciptakan citra perusahaan, merek maupun produk dibenak pelanggan 

(Cambria, et.al., 2011). Dengan menggunakan media sosial sebagai saluran 

pemasaran membantu pemasar menjalin hubungan yang lebih terarah dengan 

pelanggan, bertukar penawaran dan berbagi informasi secara instan yang dapat 

mendorong kepercayaan pelanggan (Gupta, & Sharma, 2013). Media sosial telah 

memberikan kesempatan untuk menciptakan hubungan sosial yang kuat dengan 

teman, keluarga dan bisnis pada umunnya yang mendorong hubungan jangka 

panjang (Jacobson, Gruzd, & Hernández-García, 2020). 

Pada penelitian yang ada telah banyak diindetifikasi dimana pemasaran 

media sosial menjadi bentuk pemasaran yang lebih efektif daripada pemasaran 

tradisional seperti iklan cetak, majalah dll. (Tafesse, & Wien, 2018; Wibowo et.al., 

2020). Media sosial menjadi alat pemasaran menarik yang dapat memberikan 

keuntungan bagi setiap pemangku kepenting (Wibowo et.al., 2020). Misalnya, 

melalui konten pemaran gratis yang diciptakan oleh pemasaran akan memberikan 

hiburan kepada pelanggan. Kedua, fitur pencarian di media sosial, tagar dan 

layanan pencarian lainya akan memberikan kemudahan bagi pelanggan mencari 

dan menemukan informasi yang dibutuhkan. Ketiga, pembaharuan informasi media 

sosial yang cepat dan real time, memungkinkan pelanggan mendapatkan informasi 
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terbaru yang relevan mengenai produk atau jasa yang ditawarkan. Keempat, melalui 

pemasaran media sosial, akan meningkatkan interaksi langsung yang terbentuk 

antara pelanggan maupun dengan perusahaan. Kelima, media sosial akan 

berdampak pada terbentuknya komunikasi dari mulut ke mulu (WOM), yaitu 

kesediaan pelanggan untuk menyampaikan informasi yang diperoleh kepada orang 

lain. 

Menurut Jacobson & Hernández-García (2020), secara umun pemasar 

menggunakan media sosial sebagai strategi pemasar dengan memanfaatkan 

informasi yang tersedia dengan tujuan penggalian opini, iklan bertarget, hubungan 

pelanggan. Pertama, pemasar terlibat dalam mengeeksplorasi opini yang tersebar 

luas di media sosial. Dengan media sosial memudah pemasar mengerti, memahami 

dan menilai apa yang dipikirkan dan dibutuhkan orang lain yang    diperoleh dari 

berbagai sumber opini seperti blog, ulasan produk, forum, postingan media social 

maupun situs jejaring sosial lainnya (Chen, & Zimbra, 2010; Cortis, & Davis, 2021; 

Messaoudi, Guessoum, & Ben Romdhane, 2022). Pemasaran kemudian akan 

memanfaat informasi yang diperoleh menetukan strategi dan target pasar. Kedua, 

memanfaatkan media sosial memudahan pemasar menentukan target dan dampak 

iklan. Pemasar dapat menyampaikan informasi produk atau layanan baik melalui 

isi pesan maupun media periklanan untuk menjangkau target pelanggan yang lebih 

luas (Farahat, & Bailey, 2012). Ketiga, menjalin hubungan yang baik dengan 

pelanggan menjadi salah satu tujuan penting pemasar (Jacobson, Gruzd & 

Hernández-García, 2020; Gashi  & Gashi, 2021). Media sosial menjadi alat 

pemasaran yang relevan untuk menarik dan menjangkau pelanggan dengan konten 

yang dihasilkan perusahaan (Malthouse e.al., 2013). Selain memberikan banyak 

informasi mngenai produk dan layanan, pelanggan dapat dengan mudah 

mengekspresikan pengalaman dan pendapat mereka kepada pemasar. Sehingga 

pemasar dapat lebih memahami apa yang diinginkan dan dibutuhkan pelanggan 

(Jacobson, Gruzd  & Hernández-García, 2020) 
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3.2  Blogging 

Kemunculan media sosial telah mengubah berbagai strategi bisnis. Tidak 

hanya itu, media sosial telah membuka peluang baru bagi pebisnis untuk dapat 

terhubung dan berkomunikasi satu sama lain. Dalam hal ini perusahaan harus lebih 

aktif mencari solusi yang dapat menarik pelanggan, membangun hubungan 

hubungan dan menciptakan komunitas dengan pelanggan maupu pemangku 

kepentingan lainnya (Linda, 2010). Salah satu media pemasaran yang cukup 

populer adalah blog (Bao et.al., 2013; Peak et.al., 2015; Hughes et.al., 2019). Istilah 

blog mulai diperkenalkan pada tahun 1994, yang dimulai dengan Justi hall dengan 

menciptakan sebuah home page di Internet. Sejak saat itu blog (seperti, microblog) 

telah tumbuh menjadi sebuah situs yang dimanfaat sebagai sarana untuk 

mengekspresikan pikiran dan perasaan seseorang (Charlesworth, 2014). Dengan 

mikroblog memungkinkan pengguna menulis teks singkat kurang dari 200 karakter 

yang kemudian dibagikan kepada pengguna blog lainnya ( Kaplan & Haenlein, 

2011). Microblog (seperti Twitter, Jaiku, Plurk, Tumblr, Linkedin, Weibo dan 

lainnya) menjadi media yang cukup diminati dan populer diantara konsumen dan 

perusahaan (Kaplan & Haenlein,  2011; Gao et.al., 2012; Galan & 

Khodabandehloo, 2016). 

  Dalam pemasaran digital, blog memainkan peran penting menjadi media 

komunikasi dan berbagi informasi melalui konten yang dihasilkan oleh pemasar 

(Halvorsen et.al., 2013). Blog dipandang sebagai alat pemasaran yang efektif, 

perusahaan menyadari dapat berbagi informasi, pengetahuan dan menjangkau 

konsumen potensial dengan biaya lebih murah (Pal & Kapur, 2010; Halvorsen 

et.al., 2013).  Dengan menggunakan blog, pemasar dapat melakukan branding, 

promosi, meningkatkan reputasi dan meningkatkkan kepercayaan dan loyalitas 

pelanggan (Chua, Deans & Parker, 2009). Lebih lagi, konsumen dapat menciptakan 

dan berbagi informasi produk di blog, sehingga membantu perusahaan 

menyebarkan informasi produk dan menciptakan kesadaran merek (Ho et.al., 

2015). Menurut Roberts and Kraynak (2008), dampak positif dan negatif 

percakapan dari mulut kemulut pelanggan di blog akan mempengaruhi reputasi 
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merek perusahaan. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat memilih jenis blog yang 

sesuai dan efektif untuk mempromosikan produknya dengan membagikan 

informasi produk sebagai iklan (Ho et.al., 20150. Halvorsen et.al., 2013 

menjelaskan bahwa iklan blog dan iklan tradisional sangatlah berbeda, dimana blog 

memberikan peluang yang menarik untuk komunikasi pasar berupa kredibilitas 

informasi dan kemudahnnya untuk menjangkau pasar. 

 

3.3  Review dan Rating Konsumen 

Internet telah membawa perubahan pada penerapan berbagai strategi 

pemasaran. Misalnya, untuk mendapatkan umpan balik pelanggan, banyak 

pemasaran elektronik menyediakan sarana untuk memberikan ulasan dan rating 

(Shin & Darpy,2020). Terlebih, pendapat berupa ulasan dan rating dari pelanggan 

menunjukkan emosi langsung terhadap produk atau layanan yang disampaikan 

melalui di situs web, blog, forum dan media sosial (Songpan, 2017). Menurut 

Charlesworth, (2014), terdapat dua dampak dari ulasan online yaitu, (1) bagi 

pemasar ulasan online dapat memberikan keuntungan dan memberikan kerugian, 

(2) bagi konsumen akan meningkatkan kualitas dan nilai pelanggan. Pemasar yang 

mendapatkan nilai bagus dari ulasan akan membantu meningkatkan pemasaran 

produk, sedangkan nilai yang buruk dari pelanggan akan mempengaruhi konsumen 

menghidari produk yang ditawarkan.  

Ulasan dan Rating penting bagi perusahaan, untuk mengevaluasi diri 

mereka sendiri melalui peringkat dan rating yang diberikan pelanggan (Songpan, 

2017). Pelanggan dapat memberikan peringkat tinggi atau peringkat rendah 

terhadap atribut tertentu dalam ulasan, yang pada akhirnya mengarah pada 

penerapan strategi (Subroto & Christianis, 2021). Ulasan online akan diberikan 

dalam bentuk percakapan dari mulut ke mulut yang dibagikan di media online, 

sehingga dapat digunakan sebagai sumber informasi yang relevan bagi pelanggan 

untuk mengevaluasi berbagai produk yang ingin dibeli (Alalwan, 2020). Ulasan 

diberikan berdasarkan pengalaman konsumen pada produk atau layanan tertentu. 

Misalnya, konsumen dapat memberikan pendapat mereka dengan mendeskripsikan 

produk, kelebihan maupun kekurangan produk (Shin & Darpy, 2020). Lebih lanjut, 
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ulasan seringkali dibagikan dalam bentuk peringkat, biasanya skema peringkat di 

digital commerce adalah dalam bentuk bintang. Setiap peringkat yang diberikan 

oleh konsumen akan mewakili pendapat dan perasaan mereka terhadap produk dan 

layanan. Konsumen yang memberikan satu bintang mengartikan kurangnya 

kepuasan konsumen, hingga lima bintang menggambarkan kepuasan yang 

dirasakan pelanggan (Yin, et al., 2016; Shin & Darpy, 2020).   

 

3.4  Situs Jejaring Sosial 

Situs jejaring sosial telah menjadi sangat populer dan telah merupakan salah 

satu alat komunikasi yang sangat penting. Situs jejaring sosial diartikan sebagai 

integrasi dari teknologi yang memungkinkan setiap orang saling berkomunikasi, 

berbagi informasi bahkan membentuk suatu komunitas secara online (Assaad & 

Gómez, 2011). Melalui situs jejaring sosial, individu dapat dengan mudah 

membentuk pertemanan tanpa terkendala jarak dan waktu (Shen et al., 2016; 

Verduyn et al., 2020). Orang-orang dapat saling berbagi informasi, displin ilmu 

tertentu, berbagi file baik dalam bentuk foto, video, membuat blog, pesan bahkan 

melakukan percakapan secara langsung. Jaringan ini desebutkan sebagai sosial 

karena komunikasi dilakukan dengan teman, bahkan orang asing yang tidak dikenal 

sekalipun untuk saling memperkuat ikatan diantara pengguna di internet (Zaidieh, 

2012). Terlebih, tidak jarang ditemukan orang-orang dengan minat dan aktivitas 

yang sama membangun komunitas bahkan memungkinkan juga dapat mengetahui 

aktivitas orang lain dengan minat yang berbeda (Bennett et al., 2010). 

Ada beragam jenis situs jejaring sosial yang tersebar di internet seperti 

Facebook, Bebo, Twitter, LinkedIn, MySpace (Uhrig et al., 2010; Bennett et al., 

2010). Pengguna diberbagai platform ini dapat memposting profil mereka dengan 

menambahkan latar belakang, membuat koneksi, melihat dan berinteraksi dengan 

postingan orang lain (Kuss & Griffiths, 2017). Tidak hanya platform yang telah 

disebutkan sebelumnya, situs jejaring sosial baru telah muncul dan semakin populer 

akhir-akhir ini. Misalnya, Instagram yang muncul tahun 2010 sebagai salah satu 

platform berbagi foto telah menarik perhatian publik, Snapchat sebagai platform 
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yang memunginkan penggunanya saling terhubung dengan mengirim pesan, video 

maupun dengan panggilan langsung yang diluncurkan pada tahun 2011. 

Selanjutnya Whatsapp merupakan platform situs jejaring sosial baru dimana 

penggunanya dapat terhubung satu sama lain melau pesan, panggilan seluler biasa 

bahkan dengan panggilan video. Situs jejaring sosial juga dapat berupa game, 

dimana jika memungkinkan game melibatkan hubungan dengan pengguna lain 

dengan bernain bersama dan berkomunikasi dengan fitur yang tersedia dalam game 

(Kuss & Griffiths, 2017). Berbagai motivasi yang mempengaruhi aktivitas jejaring 

sosial mulai dari menjalin hubungan sosial, mencari hiburan bahkan belanja secara 

online.  

Dalam konteks pemasaran online, situs jejaring sosial semakin penting 

untuk meningkatkan peluang, Melalui situs jejaring sosial memungkinkan pemasar 

dapat dengan mudah memasarkan produk yang ditawarkan. Selain itu, juga dapat 

memudahkan manajemen pemasaran mengetahui dan memahami niat perilaku 

konsumen (Charlesworth, 2014; Can & Kaya, 2016). Beberapa strategi yang 

dilakukan oleh pemasar untuk mengetahui perilaku konsumen dalam meningkatkan 

pemasarannya disitus jejaring sosial. Pertama, perusahaan dapat membuat iklan 

pada halaman merek yang paling disukai oleh pelanggan seperti berita sponsor yang 

terdapat pada situs tertentu. Kedua, orang dapat dengan mudah terhubung pada 

iklan setelah menyukai halaman-halaman merek. Ketiga, orang dapat dengan 

mudah mendapatkan rekomendasi iklan. Terakhir, pengguna dapat meihat dan 

menyukai iklan yang dibagikan (Can & Kaya, 2016). Lebih lanjut, sikap konsumen 

terhadap merek yang ditawarkan menjadi faktor yang mendorong keterlibatan 

konsumen. Disisi lain, situs jejaring sosial dapat meningkatkan efek dari mulut ke 

mulut yang pada akhirnya akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. (Su 

et al., 2015).  Situs jejaring sosial cenderung meningkatkan manfaat ini, karena 

konsumen dapat berkomunikasi lebih bebas dan proaktif. Misalnya, melalui jejaring 

sosial online, individu dapat mencari pendapat orang lain tentang produk tertentu. 

Dalam hal ini, konsumen telah terbukti lebih menghargai penilaian konsumen lain 

dari pada promosi perusahaan (Berthon et al., 2012; Tiago & Veríssimo, 2014). 
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3.5  Social Sharing  

Berbagi telah menjadi salah satu cara yang digunakan untuk 

mendistribusikan informasi (berbagi sosial), sumber daya maupun objek lain 

kepada pihak lain (Pouri & Hilty, 2021). Social sharing diartikan sebagai kegiatan 

distribusi yang terbentuk berfokus pada berbagi konten yang menarik dan viral 

untuk menarik perhatian pelanggan potensial dengan memanfaatkan media sosial 

sebagai saluran distribusi untuk membentuk tautan (Zhang & Cabage, 2016). 

Bebagai fitur sosial sharing yang paling sering ditemui di media sosial seperti suka 

dan bagikan pada Facebook, favorit atau re-tweet pada Twitter, suka dan bagikan 

pada LinkedIn, Google +1 atau bagikan pada, atau suka atau Pint-it pada Pinterest 

dan lainnya pada platform yang berbeda. Melalui fitur berbagi otomatis yang 

tersedia di media sosial akan mempermudah pencarian konsumen. Misalnya, ketika 

konsumen mulai melakukan akses ke google dan melakukan pencarian, mereka 

lebih mengutamakan tautan yang telah disukai dan dibagikan oleh orang lain 

sebelumnya (Zhang & Cabage, 2016). Situs jejaring sosial (sepeti Facebook, 

Twitter, Google Plus, Pinterest, YouTube, Instagram, dan LinkedIn) masing-

masing memiliki tautan yang secara langsung ataupun tidak akan mempengaruhi 

penerima tautan. Misalnya, promosi yang dilakukan dengan membagikan tautan di 

media sosial akan memberikan kesadaran kepada orang lain, yang pada akhirnya 

mempengaruhi proses pencarian mereka. Sehingga hal ini akan memberikan 

pengaruh keterlibatan pelanggan yang lebih luas. 

Proses berbagi menggunakan media digital dianggap lebih menguntungkan 

dibandingakan dengan pemasaran tradisional. Selain dapat menjangkau pelanggan 

yang lebih luas social sharing menggunakan media digital akan memungkinkan 

memperoleh informasi dari berbagi sumber yang berbeda (Pouri & Hilty, 2021). 

Sedangkan berbagi dalam bentuk traditional menurut Price (1975), hanya dapat 

diwujudkan pada komunitas kecil (seperti: teman, kerabat maupun keluarga atau 

orang-orang yang saling mengenal. Mengingat pertumbuhan internet khususnya 

media sosial telah memberikan kontribusi besar pada cara baru untuk berbagi, 
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dimana memungkinkan setiap orang dapat mengaksesnya kapanpun dan dimanapun 

(Belk, 2014). Melalui media sosial akan memberikan kepuasan dan nilai berbagi 

sosial terhadap merek dan konsumen. Hal ini didasari karena adanya pertukaran 

informasi terhadap merek dengan pelanggan yang pada akhirnya akan 

meningkatkan interaksi parasosial dan kepuasan (Simon & Tossan, 2018).   

Menurut Zhang & Cabage (2016), terdapat beberapa cara untuk 

mendapatkan viral social sharing, sebagai berikut: (1) Menggunakan Link, yaitu 

dengan melibatkan prmbuatan konten (seperti: video, foto, artikel, dll) di situs 

website pribadi, selanjutnya dibagikan melalui tautan, gambar atau kutipan 

diplatform media social. (2) Kehadiran sosial, yaitu memungkinkan merasakan 

komunikasi real-time dengan perusahaan menggunakan media sosial. (3) Bebagi 

sosial dengan memberikan insentif, Misalnya bisnis dapat memberikan insetif 

kepada konsumen untuk membantu mempromosikan situs webnya dan berbagi 

sosial untuk meningkatkan pengaruh sosial di berbagai platform. Oleh karena itu 

dengan memanfaatkan social sharing di media sosial akan membantu perusahaan 

agar lebih memahami apa yang paling menarik perhatian pelanggan untuk 

menentukan strategi pemasaran dimasa mendatang. 

 

3.6  Viral Marketing 

Konsep viral marketing pertama kali diperkenalkan oleh Jeffrey Rayport 

(1996) dan telah menarik perhatian pemasar yang cukup besar (Long, & Wong, 

2014). Penyebaran viral marketing didefenisikan seperti metavora biologis atau 

epidemic (Dobele, Toleman & Beverland, 2005). Viral marketing diperkenalkan 

dengan menyampaikan pesan promosi di email yang kemudian disebarkan 

keberbagai pengguna layanan ini (Schulze et al., 2014). Helm (2000) 

mendefinisikan VM sebagai komunikasi dan penyebaran informasi berdasarkan 

penggunaan konten digital antara pelanggan dengan mengirim konten. Dalam hal 

ini, penerima akan didorong untuk membagikan konten tersebut kepada pengguna 

lainnya. Wilson (2000) mengindikasikan VM sebagai strategi yang mendorong 

pengguna untuk menyebarkan konten untuk menciptakan potensi pertumbuhan 
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eksponensial seperti virus biologis. Pemasaran viral dimanfaatkan untuk 

mendapatkan keuntungan, kepercayaan dan perhatian dari penerima pesan yang 

dianggap sebagai sumber yang terpercaya (Schulze et al., 2014). Bampo et al.,2008 

mendefenisikan viral marketing sebagai bentuk komunikasi peer-to-peer di mana 

individu didorong untuk berbagi pesan promosi pada situs jejaring sosial secara 

acak. Sedangkan Dobele et al. (2005) membedakan antara perspektif praktis dan 

pemasaran. Dari sudut pandang praktis, VM adalah strategi dimana seseorang 

memiliki kemauan meneruskan pesan ke orang lain melalui email atau 

menyampaikan iklan di akhir percakapan mereka. Dari sudut pandang pemasaran, 

VM diartikan sebagai proses yang mendorong individu untuk menyampaikan 

informasi pemasaran yang yang di terima, secara sengaja atau tidak sengaja. 

Pemasaran viral akan mulai menargetkan sejumlah kecil pengguna di media sosial 

dengan memberikan sejumlah keuntungan seperti insentif. Lebih lanjut, melalui 

hubungan yang terbentuk akan mendorong pengguna lain untuk menyebarkan 

informasi kepada teman atau komunitas mereka (Long & Wong, 2014), 

 Pemasaran viral bayak ditemui dalam bentuk percakapan dari mulu ke 

mulut (WOM), dimana memungkinkan pengguna media sosial menyampaikan 

informasi mengenai produk atau layanan (Camarero & San José, 2011). EWOM 

diartikan sebagai percakapan atau pertukaran informasi antara konsumen di 

platform media elektronik (Hennig-Thurau et al., 2004). Komunikasi EWOM dapat 

dimanfaatkan dalam mempenagruhi keputusan pembelian dan tidak hanya itu tetapi 

juga akan membentuk harapan, sikap dan presepsi konsumen terhadap produk atau 

layanan (De Bruyn & Lilien, 2008). Dalam hal ini dapat dipahami bahwa viral 

marketing adalah penyebab terbentuknya EWOM, dimana viral marketing dibuat 

oleh pemasar dan EWOM oleh konsumen (Hendijani & Marvi, 2019). Selain 

EWOM, viral marketing dapat ditemui dalam bentuk pemasaran oleh influencer, 

platform komunitas, video viral, menciptakan brand awareness dan buzz 

(Ferguson, 2008). Penelitian sebelumnya telah menekankan bahwa informasi 

produk yang diperoleh dari interaksi sosial di media sosial lebih dipercaya dan 

menarik daripada informasi yang dibuat perusahaan pada situs pribadi mereka 
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(Hendijani & Arvi, 2019). Pemasaran viral ini telah banyak menorehkan bukti 

keberhasilan pada berbagai industry dan semakin berkembang sehingga para 

pemasar perlu menggunakannya untuk membangun keberhasilan bisnis yang 

dioperasikan. 

 

  



23 
 

CHAPTER 4 

DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI BARANG-

BARANG KONSUMSI 

4.1  Peran Digital Marketing di Industri Barang-Barang Konsumsi 

Industri menghadapi tantangan yang ditinjau dari keinginan konsumen 

dalam meningkatkan variasi produk. Khususnya, pada industri barang-barang 

konsumsi yang bergerak cepat seperti di industri makanan dan minuman, jumlah 

ukuran kemasan, cetakan dan label kemasan yang disesuaikan, komposisi bahan 

dan rasa, serta jumlah produk baru telah meningkat pesat. Akibatnya, produsen 

mengubah kebijakan mereka dari memproduksi batch besar dengan hanya sedikit 

pengaturan menjadi kebijakan dengan siklus produksi pendek untuk jenis produk 

(keluarga produk) dan seringnya pergantian antar varian produk dalam keluarga 

produk yang sama. Bilgen & Günther (2010) menyoroti perencanaan operasional 

dan sistem penjadwalan di industri barang konsumsi yang bergerak cepat harus 

memenuhi tantangan berikut: 

a. Koordinasi yang lebih erat antara kegiatan produksi dan distribusi diperlukan 

untuk menghindari persediaan yang berlebihan di gudang produsen. 

b. Kelompok pengaturan yang terdiri dari varian produk yang dapat diproduksi 

dengan pengaturan dasar yang sama dari peralatan manufaktur perlu 

diidentifikasi. 

c. Menurut kesamaan resep individu atau kondisi pemrosesan varian produk 

dalam keluarga pengaturan, urutan pengaturan tetap merupakan tantangan 

lebih lanjut. Dalam praktiknya, urutan produksi ini ditentukan oleh persyaratan 

kualitas masing-masing produk. 

d. Untuk memfasilitasi koordinasi kegiatan produksi dan distribusi dan untuk 

memungkinkan tanggapan cepat terhadap pertanyaan konsumen untuk 

pengiriman jangka pendek, jadwal produksi lebih disukai yang menunjukkan 

pola reguler, yaitu yang mengikuti waktu siklus dasar yang sama setidaknya 

untuk high-product runner sementara produk runner rendah dengan volume 

permintaan rendah dan bervariasi dijadwalkan lebih jarang. 
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e.  Meskipun secara tradisional meminimalkan biaya produksi telah dianggap 

sebagai tujuan utama, perhatian telah beralih ke pengisian yang lebih cepat dan 

peningkatan kinerja logistik. Dengan demikian, persediaan produk jadi hanya 

dianggap sebagai penyangga antara tahap manufaktur dan distribusi rantai 

pasokan. Akibatnya, biaya distribusi harus dimasukkan dalam fungsi tujuan 

keseluruhan. 

f.  Untuk waktu yang lama, strategi manufaktur tipikal dalam industri barang 

konsumsi adalah make-to-stock. Namun, merger dan akuisisi di sektor ritel 

telah menyebabkan rantai ritel nasional atau bahkan internasional dengan 

peningkatan kekuatan pasar dan volume pesanan berukuran besar sehingga 

produsen barang konsumen sering dipaksa untuk mengalihkan bagian dari 

sistem produksi mereka dari make-to-stok menjadi sesuai pesanan (Soman et 

al. 2007). 

 

Dalam barang konsumsi seperti di banyak industri lainnya, perencanaan 

produksi multi-lokasi telah muncul sebagai salah satu masalah yang paling 

menantang selama beberapa tahun terakhir. Akibatnya, fokus dalam perencanaan 

dan penjadwalan produksi bergeser dari manajemen operasi khusus pabrik ke 

pandangan holistik dari seluruh rantai pasokan yang terdiri dari fungsi nilai tambah 

seperti pembelian, manufaktur, dan distribusi. Akibatnya, untuk meningkatkan 

kinerja seluruh rantai logistik, sistem perencanaan operasional harus ditetapkan 

yang mengalokasikan perkiraan permintaan produk antara pabrik di berbagai 

lokasi, menentukan distribusi produk akhir ke gudang atau langsung ke pelanggan 

utama, dan mengembangkan detail jadwal untuk pembuatan jumlah produk yang 

diperlukan di berbagai lokasi (Günther 2005; Kreipl  & Pinedo, 2004). 
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CHAPTER 5 

DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI JASA 

5.1 Industri Jasa Pariwisata 

Pemasaran digital telah mengubah mekanisme distribusi dan pola konsumsi 

penawaran pada konteks pariwisata (Munar & Jacobsen, 2013). Hal ini 

menciptakan peluang dan tantangan baru bagi semua organisasi yang terlibat dalam 

bidang pariwisata (Chiappa, 2013). Pemasaran digital memungkinkan pemasar 

pariwisata untuk melakukan pemasaran pariwisata, menjual produk khas daerah 

dan memberikan informasi kepada konsumen secara langsung melalui situs web 

mereka dan alat digital lainnya (Law, Leung, & Wong, 2004; Reino & Hay, 2016). 

Aliran penelitian pariwisata yang berkembang, pada pemasaran digital sebagian 

besar berfokus pada perspektif konsumen (Munar & Jacobsen, 2013; Escobar-

Rodríguez, Gravalos-Gastaminza, & Perez-Calanas, 2017).  

Konsumen diberdayakan dan memilih web untuk mencari informasi (Reino 

& Hay, 2016) dan pembelian online layanan perjalanan (Werthner & Ricci, 2004). 

Konsumen cenderung ke internet karena mereka mendapatkan manfaat dari 

pemesanan yang mudah dan harga yang komparatif (Malik & Sharma, 2019). 

Leung dkk. (2013) menekankan pentingnya media sosial sebagai alat digital. Di era 

baru pariwisata digital, konsumen menggunakan alat digital dan berkontribusi 

dalam proses pemasaran (Happ & Ivancso-Horvath, 2018). Studi yang dilakukan 

dari perspektif pemasar/pemasar berkaitan dengan promosi dan manajemen digital 

(Leung et al., 2013) dari layanan perjalanan. Perusahaan pariwisata telah menyadari 

bahwa memasukkan alat digital ke dalam strategi pemasaran tidak dapat dihindari 

(Happ & Ivancso-Horvath, 2018), namun masih kurang dimanfaatkan (Taiminen & 

Karjaluoto, 2015) khususnya oleh agen perjalanan kecil (Abou-Shouk et al., 2013). 

Alat digital seperti media sosial (Leung et al., 2013), situs web, email sangat 

penting bagi pemasar untuk menjual penawaran mereka secara global kepada calon 

wisatawan (Law et al., 2004; Taiminen & Karjaluoto, 2015). 
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5.1.1 Alat dan Platform Digital Marketing  

1. Website 

Situs web dasar atau statis digunakan oleh perusahaan pariwisata untuk 

otentikasi dan menciptakan kehadiran konsumen di pasar online. Situs web tidak 

hanya untuk berkomunikasi dengan konsumen tetapi juga sebagai alat untuk 

otentikasi. Hal ini memastikan bahwa pemasar pariwisata itu asli dan bukan jenis 

perusahaan penerbangan malam. Situs portal pemesanan lebih nyaman bagi 

konsumen karena mereka dapat langsung memesan melalui mereka dan membantu 

untuk menghasilkan pendapatan oleh perusahaan pariwisata. Situs web menjadi hal 

penting dalam menciptakan kehadiran di pasar pariwisata. Semua platform media 

sosial lainnya membantu konsumen untuk mencapai situs web karena konsumen 

pada akhirnya memeriksa keaslian situs web. Namun, situs web saja mungkin tidak 

membantu karena para turis mengunjungi situs web hanya setelah mereka 

mengetahui tentang pemasar melalui iklan online. Reaksi beragam ditemukan 

tentang iklan Google. Beberapa agen perjalanan percaya bahwa iklan Google 

bermanfaat untuk meningkatkan peringkat perusahaan dan menarik konsumen 

untuk mengunjungi situs web mereka. Sementara yang lain merasa bahwa ini mahal 

dibandingkan dengan platform digital lainnya. Beberapa agensi  berpendapat 

bahwa iklan Google sangat baik untuk menghasilkan bisnis sementara yang lain 

berpikir bahwa hampir tidak ada bisnis yang dapat dihasilkan dari iklan ini.  Situs 

web sebagai alat digital menjadi efektif hanya setelah nama perusahaan mereka 

populer. Konsumen mengunjungi situs web perusahaan hanya jika mereka telah 

mendengar tentang perusahaan dari beberapa sumber online atau offline lainnya. 

Oleh karena itu, dibutuhkan upaya bagi pemasar pariwisata/agen perjalanan untuk 

mencapai situs web yang benar-benar populer. (Sharma, Sharma & Chaudhary, 

2020). 

 

2. E-mail 

E-mail dianggap sebagai platform utama dan paling penting untuk 

komunikasi. Alat yang ekonomis dan hemat biaya ini membantu komunikasi 
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dengan vendor dan konsumen, juga membantu dalam menciptakan basis data yang 

kuat (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). 

 

3. SMS dan Blogs 

Short Message Service (SMS) telah dianggap sebagai yang paling tidak 

populer oleh agen perjalanan karena mereka tidak mengetahui apakah konsumen 

telah membaca atau belum informasi pariwisata yang dimuat didalamnya. Blog juga 

tidak terlalu efektif di mata responden. Sebagian besar percaya bahwa konsumen 

tidak membaca blog karena memakan waktu dan menganggap blog paling tidak 

efektif di antara alat digital lainnya. Mereka tampaknya kehilangan interaktivitas 

dan hiburan bagi pembaca (Ho & Lee, 2015). Walaupun begitu, blog dianggap 

sebagai bagian integral dari pemasaran digital. 

 

4. Platform Media Sosial 

Inovasi dalam teknologi telah mengembangkan penggunaan media sosial 

(Coulter, Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012). Facebook, WhatsApp, dan 

Instagram adalah platform yang paling menarik bagi konsumen karena penggunaan 

yang berlanjut (Thelwall & Vis, 2017). Platform media sosial sangat mudah 

didekati, sehingga konsumen cenderung memeriksanya setidaknya 10 kali dalam 

sehari. Dari berbagai platform, Facebook dianggap sebagai alat digital untuk 

keterlibatan konsumen (Malhotra, Malhotra, & See, 2013). Agen perjalanan 

menggunakan platform yang lebih murah ini untuk menghasilkan prospek dan 

menciptakan kehadiran digital di pasar (Dehghani & Tumer, 2015). Mereka 

menerima umpan balik dalam bentuk suka/bagikan/komentar pada posting-an 

mereka. 

 

5.1.2 Motivasi Mengadopsi Pemasaran Digital 

1. Kemudahan 

Pemasar pariwisata mengalami kemudahan dalam menghubungkan dan 

berkomunikasi secara digital dengan klien, calon konsumen maupun vendor dengan 

menggunakan pemasaran digital. Komunikasi dengan konsumen, vendor, dan 
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pemangku kepentingan lainnya dapat dilakukan dengan mudah bahkan tanpa 

bertemu dengan mereka dan dengan demikian proses komunikasi pemasaran 

menjadi lebih mudah, lebih cepat, dan lebih lancar dengan munculnya pemasaran 

digital. Alat pemasaran digital membantu pemasar dalam mengakses informasi 

tentang produk yang ditawarkan oleh sesama pemasar atau pesaing mereka. 

Jangkauan yang luas kepada calon konsumen menjadi alasan utama yang memicu 

penggunaan digital marketing oleh biro perjalanan. Mereka dapat mencapai jumlah 

konsumen maksimum dengan sangat cepat dan mudah dengan menggunakan 

pemasaran digital yang tidak mungkin dilakukan dengan pemasaran tradisional. 

Agen perjalanan menyebutkan bahwa selain kemudahan menjangkau beragam 

konsumen, teknologi digital juga menyediakan alat yang nyaman dan mudah untuk 

berkomunikasi dengan klien baru, vendor, dll. Kenyamanan adalah kuncinya. Agen 

perjalanan selain dirayu oleh jangkauan internet yang luas, dan kemampuannya 

untuk memberikan akses komunikasi dua arah, yang benar-benar memenangkan 

mereka adalah kenyamanan. Menjangkau konsumen dan vendor dan kemudian 

berkomunikasi dengan mereka dengan sangat mudah mengkatalisasi adopsi alat 

pemasaran digital (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). 

2. Keterlibatan 

Sebelum melakukan perjalanan, konsumen terlibat secara digital dengan 

biro iklan saat mereka menelusuri berbagai biro perjalanan secara online di Google. 

Selama perjalanan, agensi memberikan instruksi untuk melakukan sesuatu, 

aktivitas, dll. Dan dari vendor, agensi mengumpulkan informasi tentang tur yang 

sedang berjalan, perubahan rencana, dll. Setelah perjalanan, konsumen dapat 

mengungkapkan pandangan dan pengalaman mereka dalam bentuk umpan balik, 

ulasan, peringkat dan komentar yang dapat diposting di berbagai platform media 

digital. Ulasan dan umpan balik online sangat penting dalam konteks keterlibatan 

dengan konsumen. Agen juga berupaya untuk mendapatkan lebih banyak ulasan 

dan umpan balik sehingga pelanggan merasa bebas untuk memberikan umpan balik 

tentang hal-hal baik dan kekurangan dari layanan yang diberikan oleh agen 

perjalanan (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). 
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3. Penghasilan 

Sebagian besar metode pemasaran digital dianggap hemat biaya dan 

ekonomis dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional seperti penimbunan, 

media cetak, dll. Biaya yang relatif rendah dan efisiensi tinggi membuat alat digital 

relevan untuk perusahaan kecil. Agen perjalanan mengadopsi platform media 

digital ke dalam strategi pemasaran mereka untuk perluasan bisnis yang ada, 

sehingga mereka dapat bertahan di pasar dan menghasilkan lebih banyak. Metode 

pemasaran digital ekonomis dibandingkan dengan metode pemasaran tradisional 

sesuai pengalaman sebagian besar agen perjalanan. Banyak agen perjalanan 

percaya bahwa tidak ada bisnis yang dapat bertahan dalam lingkungan bisnis yang 

begitu kompetitif tanpa menggunakan pemasaran digital (Sharma, Sharma & 

Chaudhary, 2020). 

 

5.1.3 Tantangan Bagi Pemasar/Agen Perjalanan 

 Dalam setiap proses perkembangan pemasaran selalu disertai oleh berbagai 

tantangan yang harus dihadapi oleh para pemasar karena proses adaptasi 

penggunaan tehnologi adalah dinamis. Dalam pelaksanaan pemasaran digital ada 

sejumlah tantangan yang harus dihadapi yaitu resiko, persaingan yang sengit, 

informasi yang berlebihan, kurangnya sentuhan pribadi, dan masalah tehnis. 

1. Risiko 

Para pemasar beranggapan bahwa tidak ada jaminan keberhasilan bisnis 

dengan menggunakan pemasaran digital. Ada keandalan dan kepercayaan rendah 

di antara konsumen, agensi, dan vendor karena aktivitas penipuan yang lazim dalam 

budaya digital. Konsumen tidak dapat dengan mudah mengandalkan orang yang 

mereka hubungi secara digital dan selalu ada masalah tentang keaslian dan keaslian 

pemasar dan pembeli/konsumen. Kegiatan penipuan dalam bentuk perusahaan 

palsu, profil palsu, pertanyaan palsu, ulasan palsu, tarif palsu dll telah meningkat 

dan faktor risiko juga meningkat untuk agen perjalanan karena keaslian pelanggan, 

vendor, profil dll tidak dapat disaring dan diidentifikasi secara online (Sharma, 

Sharma & Chaudhary, 2020). 
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2. Persaingan yang sengit 

Kurangnya hambatan masuk menyebabkan persaingan sengit dari pemain 

lama dan baru. Pendatang baru baik asli atau palsu, kecil atau besar dapat 

berpromosi secara digital. Pemain besar menawarkan diskon besar yang 

menciptakan persaingan harga. Merek mapan menggunakan kehebatan mereka 

dengan menawarkan paket harga rendah, yang sulit disaingi oleh organisasi kecil. 

Tidak hanya itu, ikatan dengan penyedia layanan tambahan juga memungkinkan 

mereka untuk mentransfer manfaat kepada konsumen melalui kupon. Diferensiasi 

layanan juga tidak bertahan lama karena paket dan layanan yang ditawarkan oleh 

satu pemain mudah diketahui melalui internet ke semua pesaing lainnya (Sharma, 

Sharma & Chaudhary, 2020). 

 

3. Informasi yang berlebihan 

Ada banyak informasi yang tersedia secara online, dimana kejelasan 

hubungan visibilitas ke harga dan agensi telah meningkat. Jika konsumen mencari 

agen perjalanan online, ada banyak pilihan yang tersedia dan terlihat oleh mereka. 

Konsumen menjadi bingung dengan banyaknya informasi dan pilihan dan menjadi 

sulit bagi mereka untuk memutuskan agensi mana yang harus dihubungi. Agen 

perjalanan kecil bisa tersesat di keramaian dan menjadi salah satu dari banyak 

pemain di pasar. Sangat sulit untuk menonjol di tengah keramaian karena 

perusahaan dapat diabaikan oleh calon konsumen (Sharma, Sharma & Chaudhary, 

2020). 

 

4. Kurangnya Sentuhan Pribadi 

Ada kekurangan sentuhan pribadi jika koneksi dibuat dengan vendor dan 

pelanggan melalui platform digital. Agen dapat lebih mengekspresikan pelanggan 

jika ada komunikasi tatap muka. Tidak ada sentuhan pribadi dan tidak ada ruang 

untuk modifikasi jika pelanggan tidak puas dengan penawaran dan paket yang 

ditawarkan secara online (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). Dalam hal ini 

pemasar mengalami kesulitan untuk mengatasi ketidaktertarikan konsumen atas 

tampilan penawaran yang ada dalam pemasaran digital. Untuk mengatasi tantangan 
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ini pemasar dapat menggunakan jasa perancang penawaran secara digital agar 

tampilannya semenarik mungkin untuk memikat perhatian konsumen. 

 

5. Masalah Teknis 

Masalah teknis dihadapi oleh hampir setiap biro perjalanan baik dalam 

bentuk kerusakan situs, kecepatan internet, masalah pembayaran digital atau karena 

struktur pemasaran digital. Ada beberapa masalah yang dihadapi oleh responden 

karena struktur teknis pembayaran digital (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). 

Perkembangan tehnologi yang semakin pesat di bidang tehnis ini akan mengurangi 

kendala pemasaran digital. 

 

5.1.4  Efektivitas Pemasaran Digital 

1. Manajemen Vendor 

Platform pemasaran digital tidak terlalu efektif dalam hal koneksi dengan 

vendor. Pemasar percaya bahwa kunjungan pribadi dan kontak tatap muka lebih 

efektif untuk berhubungan dengan vendor. Kesepakatan bisnis hanya terjadi setelah 

pertemuan pribadi dengan vendor. Komunikasi digital di sini hanya membantu 

dalam tindak lanjut. Untuk memiliki hubungan bisnis dengan vendor, harus ada 

lebih dari sekedar koneksi media sosial, harus ada pertemuan pribadi dengan vendor 

untuk memiliki kontak jangka panjang dengan mereka. Pemasar dan vendor 

perjalanan lebih memilih pertemuan tatap muka daripada mencapai kesepakatan di 

internet karena mereka menganggap risiko tinggi dan kurang percaya. Pertemuan 

pribadi mengurangi risiko dan membangun kepercayaan di antara pihak-pihak yang 

membuat kontrak sehingga mengarah pada hubungan jangka panjang (Sharma, 

Sharma & Chaudhary, 2020). 

 

2. Merek 

Pemasaran digital sangat membantu dalam membangun merek. Kehadiran 

digital sangat membantu untuk meningkatkan citra merek perusahaan perjalanan. 

Posting dan feed bermanfaat untuk menciptakan dan mempertahankan citra merek 

agensi di mata pelanggan dan vendor. Orang-orang mengenali merek dengan 
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kehadiran digital dan partisipasi aktif mereka di platform digital akhir-akhir ini. Jika 

agensi tidak hadir di platform digital, itu tidak ada di pasar. Postingan di berbagai 

platform media digital membantu dalam membangun dan meningkatkan citra 

merek biro perjalanan. Posting membantu perusahaan perjalanan untuk 

menghasilkan prospek dan mendapatkan popularitas. Menempatkan postingan 

terkait paket, destinasi, dan penawaran efektif menurut pemasok perjalanan. 

Banyak dari mereka percaya bahwa postingan tidak hanya membantu mereka 

menghasilkan prospek atau pertanyaan, tetapi juga meningkatkan kehadiran merek 

di antara calon konsumen dan vendor. Gambar tujuan dan paket/penawaran dengan 

konten kreatif adalah jenis posting yang paling efektif untuk konsumen melalui 

video. Mereka percaya bahwa kreativitas dan keunikan postingan paling banyak 

dilihat dan juga menghasilkan pertanyaan. Klien sering kembali kepada mereka 

untuk pembelian berulang setelah melihat posting mereka di halaman media sosial 

mereka.  

Rekomendasi pelanggan masa lalu atas posting ini membantu agensi dalam 

penambahan pengikut. Ulasan dan peringkat online sangat penting untuk citra 

merek dan reputasi perusahaan sesuai dengan pengalaman responden karena calon 

konsumen memeriksa ulasan perusahaan bahkan sebelum menghubungi mereka. 

Ulasan positif membangun hubungan saling percaya antara agensi dan pelanggan. 

Peringkat perusahaan yang tinggi penting untuk mendongkrak citra merek 

perusahaan. Sedikit yang percaya bahwa pelanggan baru cenderung menghindari 

perusahaan jika mereka memiliki ulasan yang buruk atau peringkat yang lebih 

rendah dan dengan demikian ulasan negatif menghambat citra merek perusahaan 

sehingga mempengaruhi penjualan. Namun, banyak yang berpendapat bahwa 

beberapa ulasan negatif juga penting karena membuktikan keaslian perusahaan 

karena dalam industri jasa, tidak ada yang dapat memuaskan 100% klien. Ulasan 

negatif mendorong mereka untuk meningkatkan layanan mereka (Sharma, Sharma 

& Chaudhary, 2020). 

 

3. Penjualan/Penghasilan Pendapatan 
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Beberapa agen perjalanan mengalami bahwa perolehan pendapatan dalam 

pemasaran digital lebih banyak dibandingkan dengan pemasaran tradisional karena 

promosi dan pemasaran di media digital lebih hemat biaya dibandingkan dengan 

media cetak sementara beberapa yang lain percaya bahwa margin keuntungan telah 

turun karena persaingan dan pendapatan mereka. telah menurun. Ulasan dan 

peringkat juga membantu meningkatkan volume penjualan biro perjalanan dan ini 

penting untuk menghasilkan pendapatan biro perjalanan (Sharma, Sharma & 

Chaudhary, 2020). 

 

4. Manajemen Konsumen 

Wawancara mengungkapkan bahwa pemasok perjalanan percaya bahwa 

hubungan dengan pelanggan dipertahankan melalui platform digital. Platform 

digital memungkinkan pelanggan mengetahui tentang penawaran yang diberikan 

oleh pemasok dan mereka tetap terhubung dengan mereka. Platform digital 

memberikan peluang untuk hubungan jangka panjang dengan pelanggan dengan 

memberikan informasi yang tepat waktu dan memberikan penyelesaian cepat untuk 

permintaan iklan keluhan mereka. Di sisi lain, beberapa agen perjalanan 

menyebutkan bahwa untuk hubungan jangka panjang dengan klien/pelanggan, 

pertemuan pribadi lebih efektif dan tidak dapat digantikan oleh alat komunikasi 

online (Sharma, Sharma & Chaudhary, 2020). 

 

5.2  Industri Jasa Keuangan 

Sektor jasa keuangan penting untuk diperhatikan karena alasan berikut: 

Pertama, jasa keuangan bersifat utilitarian; uang mendukung aktivitas sehari-hari 

orang sehingga layanan ini penting bagi individu dan perusahaan (Albers-Miller & 

Stafford, 1999). Kedua, jasa keuangan sangat penting untuk berfungsinya 

perekonomian karena memfasilitasi arus investasi dan pertukaran (Mogaji dan 

Danbury, 2017). Ketiga, Silicon Valley semakin tertarik menawarkan jasa 

keuangan melalui berbagai financial technology (‘fintech’). Misalnya, 

memperkenalkan 'Apple Pay' pada tahun 2014, Apple mengintegrasikan dirinya ke 

dalam industri jasa keuangan melalui kemitraannya dengan Goldman Sachs, 
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menawarkan kartu kredit. Selain itu, Facebook sedang mengembangkan Libra, 

mata uang digital rantai blok, sementara Google berencana untuk memajukan 

Google Pay-nya melalui kemitraan dengan bank dan serikat kredit. Saat ini, 

penyedia layanan keuangan menyadari pentingnya pemasaran digital dalam 

menyediakan hubungan waktu nyata dengan pelanggan dan dalam melacak, 

menganalisis, dan memprediksi perilaku pelanggan, sehingga menyediakan produk 

dan layanan keuangan yang sesuai bagi pelanggan. Pemasaran digital dapat 

menargetkan dan memanipulasi pelanggan (Nadler dan McGuigan, 2018); 

penelitian menunjukkan bahwa teknologi digital dan algoritme prediktif dapat 

membantu bisnis menerapkan strategi inklusi keuangan untuk menargetkan 

pelanggan yang rentan secara finansial (Costa dan Ehrbeck, 2015; Gabor dan 

Brooks, 2017; Leong et al., 2017). Dengan demikian, dapat dimengerti bahwa 

pemasaran digital berkemampuan AI diperlukan pada industri jasa keuangan. 

Bisnis keuangan komersial mengalami perubahan yang cepat dan drastis 

karena dampak menyeluruh dari teknologi informasi dan telekomunikasi (Saroha, 

Diwan 2017; Chen et al. 2017; Setiawan, Sayuti 2017). Pendekatan akses informasi 

dan pemrosesan data yang radikal dan serba cepat telah membuat bisnis perbankan 

merespons layanan pelanggan dengan cepat dengan ketepatan yang lebih tinggi. 

Keadaan ini telah memaksa bank-bank di seluruh dunia untuk mengubah 

pendekatan konvensional perbankan dengan sistem tercanggih untuk memberikan 

layanan yang efektif dan efisien saat itu juga (Rout, Samarpita 2017). Dengan 

demikian, sebagian besar bank telah mengembangkan sistem yang kompatibel 

dengan teknologi untuk memberikan layanan yang tepat waktu dan bernilai lebih 

baik kepada pelanggan mereka. Berharap untuk makmur dan tumbuh, sedangkan, 

tetap acuh tak acuh dan terisolasi terhadap perubahan bagi industri perbankan 

adalah hal yang buruk. Dengan demikian, bisnis perbankan tidak punya pilihan 

selain menjadi bagian tak terpisahkan dari budaya inovatif.  

Digitalisasi telah secara signifikan mempengaruhi sektor perbankan di 

seluruh dunia. Saat ini bank terhubung secara global dengan mempraktikkan proses 

bisnis yang kompatibel dengan teknologi (Jovović et al. 2017; Angur et al. 1999). 
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Dengan menggunakan teknologi, kegiatan perbankan dapat dilakukan lebih luas, 

dan dapat membantu industri perbankan untuk tetap kompetitif di pasar keuangan. 

Utilitas terbesar dari teknologi cepat adalah jaminan kualitas layanan kepada 

pelanggan dan kepuasan mereka (Prasadh, Suresh 2016; Gümüş, ner 2016; Guo et 

al. 2008; Arasli et al. 2005; Angur et al. 1999; Herington, Weaven 2007 ; Metawa, 

Al-Mossawi 1998; Newman, Cowling 1996; Raza dkk. 2015). Perubahan ini sangat 

fluktuatif, oleh karena itu bank dituntut untuk tetap sangat waspada terhadap 

perubahan, karena teknologi berubah dalam hitungan jam daripada tahun. Untuk 

pelayanan yang efisien kepada nasabah, diperlukan penerapan teknologi terkini, 

yang pada gilirannya membantu bank untuk membuat perbedaan. Untuk merespon 

positif bank secara berkala menempatkan investasi yang lebih besar ke dalam 

teknologi telekomunikasi informasi seperti mata uang plastik, layanan kliring 

elektronik, e-banking, bank di telapak tangan pelanggan, mobile banking, layanan 

ATM, E-Purse, transfer dana elektronik, Bitcoin (uang internet) dan banyak lagi. 

Menurut Jovović et al. (2017) dan Dean (2002), layanan online banking yang efektif 

dan efisien telah dipelajari sebagai penentu kuat dimensi kualitas layanan yang 

memberikan kemudahan layanan dan meningkatkan tingkat kepuasan dan loyalitas 

pelanggan. 

Konsep kualitas layanan mencakup semua, yang mencakup hasil layanan 

dan proses pelaksanaan layanan. Menurut Jovović et al. (2017), Bourne (2016), 

Lehtinen, U. dan Lehtinen, J. R. (1991), penilaian pelanggan terhadap hasil proses 

pelayanan adalah hasil pelayanan. Namun, produk akhir dari eksekusi yang 

ditransfer ke pelanggan dikenal sebagai pengiriman layanan (Parasuraman et al. 

1988). Penyampaian layanan meliputi cara berinteraksi dengan pelanggan, dan 

prosedur pelaksanaan layanan. Kualitas layanan dapat didefinisikan sebagai jenis 

sikap yang ditunjukkan karena keseimbangan antara antisipasi layanan dan kinerja 

aktual (Parasuraman et al. 1985). Kualitas layanan yang efektif dan efisien dalam 

bisnis perbankan dikenal sebagai karakteristik penting untuk kepuasan nasabah. 

Oleh karena itu, kualitas layanan memiliki peran penting dalam mempromosikan 

rasa kepuasan di antara pelanggan. Bank melalui hubungan pelanggan yang efektif 
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dan efisien dapat memenangkan loyalitas pelanggan, yang pada gilirannya 

membantu mereka untuk menikmati keunggulan kompetitif atas saingan bisnis 

(Golani 2017; Amin 2016; Berry, Thomson 1982). Demikian pula, Tan et al. (2016) 

dan Teas (1993) juga menyimpulkan hubungan positif dan signifikan antara 

kualitas layanan dan kepuasan pelanggan. Sejumlah penelitian telah menawarkan 

dasar yang kuat bagi lembaga keuangan untuk meningkatkan tingkat kepuasan 

pelanggan dengan menyediakan transaksi online (Oskooii, Albonaiemi 2017; Raza 

et al., 2015). 
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CHAPTER 6 

DIGITAL MARKETING UNTUK PRODUK CEPAT SAJI 

6.1  Produk Cepat Saji dan Digital Marketing 

Industri makanan cepat saji telah menjadi salah satu industri terbesar dalam 

perekonomian global dan berperan penting dalam menciptakan lapangan kerja baru 

dan berkontribusi terhadap pendapatan suatu negara. Dimulai pada awal tahun 

2000-an, industri makanan cepat saji di Indonesia terus berkembang dalam hal 

jumlah perusahaan dan jenis makanan yang ditawarkan. Indonesia merupakan pasar 

terbesar untuk Food Service Industry di negara-negara ASEAN (Agriculture & 

Agri-Food Canada, 2016). Menurut AAFC (2016), makanan cepat saji merupakan 

salah satu dari tiga pendorong pertumbuhan teratas untuk pasar jasa makanan di 

Indonesia. Studi ini menyebutkan bahwa toko makanan cepat saji di Indonesia terus 

meningkat sebesar 30% dalam nilai penjualan pada tahun 2014. Merek 

internasional mendominasi pasar Indonesia, seperti KFC, McDonald's, Dunkin's 

Donuts dan Burger King. Merek-merek makanan cepat saji terkemuka ini 

menunjukkan persaingan yang sangat ketat antara satu sama lain.  

Untuk menarik perhatian konsumen, merek-merek ini menawarkan lebih 

banyak inovasi ke dalam produk dan layanan mereka. Kondisi ini mendorong para 

pengusaha untuk memaksimalkan kinerja restoran mereka untuk bersaing di pasar. 

Untuk mengatasi hal tersebut, pihak restoran perlu meningkatkan kualitas produk, 

kualitas pelayanan, dan menetapkan harga yang kompetitif. Karena persaingan 

dalam industri ini sangat ketat, perusahaan perlu mengetahui cara mendapatkan 

konsumen dan membuat mereka membeli kembali produk/jasa tersebut. 

Mengkonsumsi produk fast food telah menjadi budaya bagi sebagian orang, 

terutama bagi kalangan muda (Bugge, 2011). Oleh karena itu, hal tersebut dapat 

menjadi peluang bagi pelaku bisnis lokal untuk memasuki industri makanan cepat 

saji. Terdapat pemain besar restoran cepat saji di Indonesia, seperti KFC (Kentucky 

Fried Chicken), McDonald's, Wendy's, dll. Itu bisa menjadi tantangan bagi restoran 

cepat saji lokal khususnya di Yogyakarta, seperti Dirty Chicks, Olive Fried 

Chicken, Popeye Fried Chicken, dll. Banyaknya persaingan bisnis di bidang kuliner 
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menuntut para pelaku bisnis untuk berperilaku kreatif, inovatif, dan selalu 

memberikan nilai lebih pada setiap produk yang ditawarkan (Hidayat et al., 2019). 

Pemasaran digital melambangkan berbagai macam teknik pemasaran 

seperti pemasaran jejaring sosial, pemasaran email, pemasaran afiliasi, dan lain-

lain. Salah satu fast food yang menggunakan pemasaran digital adalah McDonald. 

Merek ini menjadi makanan cepat saji utama yang memanfaatkan salah satu teknik 

pemasaran digital sosial jaringan untuk menyebarkan pesan merek dan 

meningkatkan hubungan dengan pelanggan. Demikian pula, McDonalds 

mengedepankan upaya pengiriman surat untuk menghubungkan pelanggan dengan 

merek secara positif yang menjaga niat pelanggan mereka untuk membeli produk 

(Nawaz & Kaldeen, 2020). Selain itu, pemasaran jaringan sosial adalah platform 

yang meningkatkan jangkauan pelanggan. Melalui pemasaran media sosial, 

pemasar membangun hubungan antara merek dan pelanggan saat menyediakan 

saluran komunikasi dan nilai finansial. Pemasaran jejaring sosial mencakup 

dorongan bagi pelanggan untuk berinteraksi dengan perusahaan dan meminta 

kebutuhan mereka sesuka mereka (Yasmin, Tasneem & Fatema, 2015). Pemasaran 

email adalah pendekatan pemasaran online yang bekerja dengan berkomunikasi 

dengan pelanggan dan individu potensial melalui email. Ini melibatkan transfer data 

komersial, konten iklan dan iklan melalui email. Dengan cara yang sama pemasaran 

email berkontribusi pada pendekatan pemasaran dalam hal meningkatkan cadangan 

pengetahuan pelanggan, menciptakan nilai dan pendorong loyalitas dan memenuhi 

kebutuhan konsumen McDonald (Pathan et al., 2021). 

Merek terkemuka lainnya adalah Kentucky Fried Chicken, yang dikenal 

sebagai KFC, adalah rantai restoran cepat saji yang terkenal dengan ayam 

gorengnya. Berkantor pusat di Louisville, Kentucky, Amerika Serikat, KFC adalah 

jaringan restoran terbesar kedua di dunia setelah McDonald's. Saat ini, KFC 

memiliki lebih dari 18.000 outlet di lebih dari 100 negara. Dan setiap harinya, lebih 

dari 12 juta pelanggan dilayani di gerai KFC di seluruh dunia. KFC menjangkau 

konsumen dengan manajemen SEO, pemasaran konten dan saluran yang tepat 

untuk media sosial dalam menjangkau audiens yang tepat. KFC meningkatkan 
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kehadiran online mereka di platform media sosial untuk kesadaran merek mereka. 

Pemasaran konten dan KFC merupakan konten yang kuat membuat pembangunan 

merek lebih mudah dan lebih cepat. KFC telah mengadopsi teknologi yang tepat 

pada waktu yang tepat untuk menargetkan audiens dari segala usia (Anantharaman 

& Karpagavalli, 2019). 

Lebih lanjut tampak bahwa segmen konsumen Generasi Y merupakan pasar 

yang layak untuk pengecer makanan cepat saji. Pasar konsumen Generasi Y 

dianggap sebagai salah satu kelompok generasi terbesar dan memiliki daya beli 

yang signifikan. Pengecer makanan cepat saji yang memilih untuk menjadi pilihan 

konsumen yang disukai di antara target pasar Generasi Y akibatnya tidak dapat 

mengabaikan tren media sosial yang muncul dan perlu merevisi strategi komunikasi 

mereka. Dalam lingkungan makanan cepat saji yang sangat kompetitif, strategi 

yang tepat harus diterapkan untuk mempengaruhi percakapan online dan persepsi 

pasar konsumen Generasi Y yang berpotensi menguntungkan dan meyakinkan 

mereka tentang kredibilitas pesan serta manfaat dari pemilihan produk 

(Shamhuyenhanzva et al., 2016). Dengan tersedianya data skala besar dari aktivitas 

online, maka ide untuk menambang pasar jaringan dari aktivitas komunitas online 

dapat dilakukan. Industri makanan cepat saji jarang bersentuhan dengan 

perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di luar sistem manajemen 

informasi internal mereka. Hal ini disebabkan kurangnya pengetahuan tentang cara 

menimbang dan menganalisis informasi komunitas online menjadi prediksi terkait 

bisnis. Kemampuan untuk menganalisis media sosial secara strategis sangat penting 

untuk melihat skala aspek multidimensi pasar mereka, baik sebagai sumber utama 

maupun sebagai informasi tambahan (Alamsyah & Peranginangin, 2015). 
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CHAPTER 7 

DIGITAL MARKETING UNTUK PRODUK KESEHATAN 

 

7.1 Perkembangan Digital Marketing Untuk Produk Kesehatan 

Ketersediaan teknologi digital secara fundamental membuka peluang baru 

bagi perusahaan di berbagai bidang bisnis (Novytska et al., 2021). Dalam 

pemasaran sering disebut dengan istilah digital marketing. Mackey & Liang (2013) 

menyatakan bahwa digital marketing telah mengglobal di era pertukaran informasi 

yang bebas dan terbuka saat ini. Apalagi manusia hidup di dunia digital dimana 

orang-orang lebih mengandalkan teknologi dan perangkat digital untuk mencari 

informasi secara online. Sehingga, banyak organisasi termasuk di bidang kesehatan 

menyadari perlunya penggunaan saluran digital untuk menarik konsumen (Grbic et 

al., 2019). Beberapa sarana yang bisa digunakan organisasi dalam pemasaran 

digital antara lain social media (Instagram, Facebook, YouTube, dan lainnya) dan 

pemanfaatan influencer untuk mendukung promosi yang dilakukan (Theodore et 

al., 2021). Penggunaan sarana dan teknologi digital ini membantu organisasi 

menjangkau dan mempromosikan produk kepada pelangan. 

Digital marketing sebagai metode baru dan inovatif digunakan sebagai 

media promosi gaya hidup sehat dan produk kesehatan untuk meningkatkan 

kualitas hidup masyarakat (Folkvord & Bevelander, 2020). Organisasi di bidang 

kesehatan biasa memanfaatkan digital marketing dalam kampanye kesehatan. 

Bentuk pemasaran yang didukung oleh penggunaan internet ini dapat dengan 

mudah dan efektif dalam memasarkan produk kesehatan kepada masyarakat 

(Mackey & Liang, 2013). Misalnya, memanfaatkan pemasaran digital melalui 

penggunaan influencer di berbagai social media. Melalui gaya hidup sehat yang 

ditunjukkan oleh influencer, membawa perubahan pada gaya hidup seseorang 

seperti lebih memilih untuk rajin berolahraga dan mengkonsumsi makanan dengan 

nilai gizi tinggi (De Jans et al., 2021). Bentuk promosi produk dan kampanye 

kesehatan yang dilakukan secara digital memudahkan konsumen memahami, 

mendapat informasi dan mengikutinya. Akan tetapi, pemasaran produk kesehatan 

yang dilakukan juga memerlukan perhatian dan aturan yang baik, sehingga 
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konsumen bisa memahami lebih baik komposisi dan manfaat produk yang 

ditawarkan. Dengan demikian, konsumen menjadi lebih berhati-hati dalam memilih 

produk kesehatan yang ingin mereka beli (Theodore et al., 2021) 

Dalam pengimplementasiannya, teknik pemasaran secara digital diawali 

dengan mengidentifikasi konsumen sesuai kebutuhan dan karakteristik tertentu. 

Kemudian, melakukan promosi produk/layanan untuk menarik dan menjangkau 

konsumen. Oleh karena itu, penting bagi pemasar terutama untuk produk kesehatan 

memahami pemasaran yang ditargetkan sehingga mencapai konsumen yang tepat 

(Grier & Kumanyika, 2010). Selain itu, kemudahan mengumpulkan dan analisis 

informasi terkait pasar dan konsumen juga dapat memudahkan implementasi 

komunikasi pemasaran serta membentuk kesadaran merek. Dengan demikian, 

digital marketing sebagai sarana interaksi dan komunikasi digital yang tepat 

digunakan pemasar untuk menjangkau konsumen (Novytska et al., 2021). Pada 

akhirnya, keterlibatan konsumen, jangkauan, bentuk promosi dan target pemasaran 

menjadi indikator penting yang perlu diperhatikan dalam digital marketing (Grbic 

et al., 2019).  

 

7.2 Segmentation, Targeting and Positioning  

 Digital marketing memerlukan strategi yang tepat untuk dapat menjangkau 

konsumen secara tepat. Grier & Kumanyika (2010) menjelaskan tiga aspek penting 

yaitu segmentation, targeting dan positioning yang dapat digunakan pemasar untuk 

menjangkau konsumen. 

1. Segmentation 

Segmentasi pasar ditentukan berdasarkan konsumen potensial yang dibagi 

menjadi beberapa kelompok atau segmen dengan perilaku pembelian yang berbeda-

beda. Dalam hal ini, segmen pasar yang dimaksud dibedakan berdasarkan 

konsumen dengan kebutuhan, karakteristik dan respon lainnya terhadap aktivitas 

pemasaran. Adapun kriteria segmentasi yang menjadi pertimbangan antara lain: 

demografi (berdasarkan usia, jenis kelamin, ras/etnis), psikografis (seperti gaya 
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hidup dan kepribadian), kebutuhan dan perilaku konsumen dalam pembelian 

lainnya. 

 

2. Targeting 

Hal penting dalam pemasaran terkait target adalah bagaimana evaluasi yang 

dilakukan pemasar terhadap berbagai segmen yang dibuat. Setiap segmen tentunya 

berhubungan dengan kekuatan dan kemampuan pemasar. Sehingga, keputusan 

selanjutnya setelah proses segmentasi adalah fokus pada segmen dan menargetkan 

pasar secara tepat. Tujuannya adalah untuk menciptakan keunggulan kompetitif 

yang berkelanjutan terhadap produk yang ditargetkan di setiap segmentasi pasar. 

Dengan demikian, meskipun banyak produk alternatif maupun pesaing memiliki 

produk yang, tidak akan memengaruhi penjualan pemasar. 

 

3. Positioning   

Setelah menentukan segmentasi pasar dan target yang dipilih, selanjutnya 

pemasar menentukan positioning produknya. Kegiatan ini tentunya melibatkan 

sebagian atau seluruh aspek 4P (product, price, place dan promotion). Sebagai 

contoh, produk dapat dirancang dengan memperhatikan kebutuhan dan preferensi 

konsumen sesuai dengan segmen pasar masing-masing (anak-anak, remaja atau 

kelompok ras tertentu). Kemudian dilakukan penjualan di tempat yang sering 

dikunjungi oleh konsumen yang menjadi sasaran (e-commerce, social commerce, 

lainnya). Dilakukan promosi sehingga konsumen mudah mengenali dan bisa 

menjangkau produk (melalui media sosial dan program televisi). Untuk harga, 

pemasar dapat memberi harga yang bisa dijangkau oleh konsumn yang telah 

ditargetkan di segmen tertentu 

 

Melalui ketiga strategi pemasaran ini, pemasar dapat membedakan dan 

membagi konsumen yang berpotensi bagi pemasaran mereka, sehingga menjadi 

peluang besar dalam pemasaran digital yang dilakukan. Setelah pemasar membagi 

konsumen menjadi beberapa segmen, akan memudahkan dalam melakukan 

pemasaran terutama melalui pemanfaatan internet. 
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7.3 Digital Marketing untuk Promosi Produk Kesehatan  

 Masa depan sektor kesehatan sangat terkait dengan perkembangan teknologi 

saat ini. Teknologi digital telah menyediakan berbagai platform dan media yang 

memungkinkan sektor kesehatan, masyarakat dan pemerintah saling berkomunikasi 

dan menyebarkan informasi yang relevan (Pourkarim et al., 2022). Perubahan besar 

juga akan terjadi dalam praktik kesehatan dan sektor bisnis terkait dalam melakukan 

aktivitasnya. Banyak perusahaan seperti industri makanan, farmasi, rumah sakit dan 

produsen peralatan laboratorium yang akhirnya menggunakan teknologi digital 

untuk mempromosikan serta mengirimkan produk atau layanan mereka kepada 

konsumen. Sehingga, kemunculan berbagai media baru (situs web, media sosial dan 

aplikasi seluler) pada akhirnya membawa perubahan besar dalam promosi 

kesehatan kepada konsumen (Boelsen et al., 2015).  World Health Organization 

(WHO) turut menyarankan untuk lebih aktif menggunakan media sosial dan 

platform terkait lainnya dalam menyuarakan pesan-pesan kesehatan kepada 

masyarakat dan berbagai produk kesehatan (Zheng et al., 2020). Salah satu bentuk 

promosi produk kesehatan yang dapat digunakan oleh pemasar adalah melalui 

pemanfaatan influencer di media sosial. 

 Influencer telah menjadi bagian dari praktik pemasaran dimana individu 

tertentu akan memperkenalkan dan membagikan produk atau layanan yang 

dipromosikannya melalui media sosial (Sokolova & Kefi, 2020). Influencer 

biasanya adalah seorang yang menarik, mampu berkomunikasi, memiliki jumlah 

pengikut yang banyak dan mampu memahami produk yang akan dipromosikan. 

Dengan hal tersebut, seorang influencer di media sosial secara efisien dapat 

meningkatkan penjualan suatu produk (Childers et al., 2019). Lebih lanjut, 

influencer dipercaya dapat mengubah atau menggerakkan keputusan konsumen 

terhadap pembelian sebuah produk sehingga disarankan untuk menggunakan 

influencer dalam mempromosikan produk atau layanan tertentu (Gough et al., 

2017). Di industri kesehatan, penggunaan influencer merupakan strategi yang tepat 

untuk mengirimkan pesan kesehatan kepada konsumen dan menawarkan berbagai 

produk kesehatan. (Bonnevie et al., 2021). Dengan dukungan influencer di media 

https://www.who.int/
https://www.who.int/
https://www.who.int/
https://www.who.int/
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sosial, promosi produk kesehatan dapat dengan efisien dilakukan dan menjangkau 

konsumen secara luas. 

 Komunikasi kesehatan melalui promosi efektif dalam memengaruhi 

perilaku konsumen. Faktanya, promosi kesehatan ini dapat mendidik konsumen 

yang ditargetkan dan meningkatkan kesehatan dengan mengubah perilaku mereka.  

Promosi produk kesehatan yang sukses didukung oleh adanya kontinuitas dan 

evaluasi dalam komunikasi serta umpan balik yang diterima dari konsumen (Hamill 

et al., 2015). Selain itu, penting untuk mempertimbangkan kondisi lainnya seperti 

karakteristik psikologis, demografi dan perilaku konsumen di media sosial sehingga 

dapat menjadi alat evaluasi yang efektif untuk menyusun strategi di masa 

mendatang (Stefanone et al., 2012). Terlebih penerapan strategi yang berbeda di 

berbagai platform yang tersedia membutuhkan perhatian tinggi untuk bisa 

dilakukan dengan baik dan menarik persepsi publik. Melalui berbagai platform ini, 

pihak terkait di bidang kesehatan akan memiliki akses kepada konsumen secara 

luas. Begitupun sebaliknya, konsumen akan menerima informasi dan mengetahui 

berbagai produk kesehatan dengan mudah (Muflih et al., 2021; van der Worp et al., 

2021). Dengan demikian, komunikasi akan berlangsung dengan cepat dan informasi 

yang berhubungan dengan kesehatan akan berkontribusi besar pada peningkatan 

status kesehatan masyarakat. 
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CHAPTER 8 

DIGITAL MARKETING DALAM INDUSTRI PARIWISATA 

 

8.1 Pemasaran Industri Pariwisata 

 Pemasaran pariwisata dilakukan oleh pengusaha pariwisata berupa kegiatan 

berinovasi, memperkenalkan, mengkomunikasikan dan berbagi penawaran produk 

atau destinasi wisata kepada masyarakat dan mitra terkait (Akbar et al., 2020). 

Dalam pemasaran pariwisata, perlu diperhatikan strategi dan komunikasi dengan 

memperhatikan target pasar. Dalam hal ini, pengelola pariwisata berperan aktif 

dalam memfasilitasi dan menyusun strategi berkelanjutan untuk pengembangan 

destinasi wisata di masa mendatang (Mwinuka, 2017). Kegiatan pemasaran yang 

dilakukan seperti mengevaluasi penawaran produk atau jasa pariwisata, 

menentukan target wisatawan serta kebijakan terintegrasi lainnya. Oleh karena itu, 

penting untuk memperhatikan tujuh elemen bauran pemasaran pariwisata seperti: 

produk, harga, tempat, promosi, orang/individu, proses pemberian layanan, dan 

bukti fisik. Dengan memperhatikan beberapa hal tersebut, pemasaran pariwisata 

yang dilakukan akan efektif dan efisien. 

 Pengelolaan pemasaran pariwisata mencakup beberapa pihak terkait yaitu 

pemerintah dan mitra kerja untuk diajak kerjasama. Semuanya saling terkait dalam 

manajemen pariwisata publik yang memiliki peran masing-masing dalam 

memasarkan produk atau jasa pariwisata. Selain itu, pemasaran pariwisata juga 

harus dikelola berdasarkan kepentingan lokal dengan melibatkan masyarakat 

sehingga kepentingan antar pihak dalam pengelolaan pariwisata adalah penting dan 

utama (Sadq, 2019). Kolaborasi antar pihak dalam pengelolaan pariwisata juga 

dapat memberikan nilai tambah bagi wisatawan yang berkunjung dan berdampak 

pada peningkatan jumlah kunjungan. Bahkan bagi masyarakat dan pihak terkait 

lainnya, nilai tambah yang dimaksud dapat berupa perubahan secara sosial atau 

ekonomi serta peningkatan kualitas dan efisiensi pengembangan pariwisata di masa 

mendatang. 
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8.2 Digital Marketing dan Pemasaran Industri Pariwisata 

 Berkembangnya teknologi digital saat ini membawa revolusi besar dalam 

pemasaran dan menjadi faktor kunci bagi mereka yang ingin makmur di industri 

tertentu (Kaur, 2017). Salah satunya yaitu untuk mencapai keberhasilan dalam 

industri pariwisata. Dalam industri pariwisata, wisatawan cenderung 

mengggunakan internet seperti media sosial atau web tertentu untuk mencari 

informasi, merencanakan perjalanan, reservasi dan pembayaran layanan dan 

aktivitas lainnya (No & Kim, 2014; Lu, 2014). Penerapan digital marketing dalam 

industri pariwisata menjadi inovasi baru dan efisien dalam memberi informasi 

kepada wisatawan. Terlebih ketika wisatawan menemukan informasi yang relevan 

dan memberi umpan balik, akan menciptakan kepercayaan serta minat untuk 

berbagi informasi kepada yang lainnya (Cunha, 2019).  

 Kemajuan teknologi serta kemunculan berbagai media dan platform online 

membawa banyak perubahan di industri pariwisata dalam upaya mempromosikan 

destinasi wisata tertentu (Sigala, 2017). Dianggap sebagai salah satu bisnis modern 

yang cukup besar dan berkembang sangat pesat, penting untuk memilih bentuk 

pemasaran yang akan digunakan (Majumder & Hossain, 2011). Oleh karena itu, 

strategi baru dan inovatif dalam upaya promosi dan menarik minat berkunjung 

wisatawan perlu dilakukan sebaik mungkin. Salah satunya adalah melalui 

pemanfaatan media sosial, aplikasi dan web tertentu yang memainkan peran penting 

dalam menyediakan informasi, memengaruhi pengambilan keputusan dan juga 

berkomunikasi dengan konsumen (Zeng & Gerritsen, 2014). Tren pariwisata 

menggunakan media digital ini akan dapat menghubungkan para wisatawan melalui 

informasi dan akomodasi alternatif yang ditawarkan tentang destinasi wisata 

tertentu (French et al., 2017). 

 Ada banyak keuntungan yang diperoleh wisatawan dalam penerapan digital 

marketing di industri pariwisata. Keuntungan tersebut antara lain: informasi yang 

lebih jelas dan relevan tentang produk atau layanan, selalu update tentang informasi 

terbaru, keterlibatan yang lebih besar, harga yang jelas, membandingkan dengan 

mudah dengan destinasi yang lain dan memungkinkan melakukan kunjungan 
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dengan mudah (Yasmin et al., 2015). Digital marketing menjadi alat pemasaran 

yang aktif, artinya dapat digunakan sebagai media komunikasi, promosi, kesadaran 

merek dan mekanisme umpan balik kepada pemasar (Mkwizu, 2019). Oleh 

karenanya, penting bagi pengelola pariwisata untuk menerapkan digital marketing 

dalam promosi destinasi wisata. Pengelola pariwisata dapat mempertimbangkan 

pemasaran digital seperti pemanfaatan media sosial, membuat konten kreatif, iklan 

dan memanfaatkan influencer. Berbagai media dan platform yang ada membuat 

pemasaran secara digital menjadi efisien dan mudah diterapkan.  

 

8.3 Strategi Digital Marketing di Industri Pariwisata 

 Banyaknya destinasi wisata yang berkembang membuat pengelola 

pariwisata harus bisa menemukan strategi yang tepat untuk menjangkau wisatawan 

dengan tetap mengikuti perkembangan terkini  di bidang pemasaran digital. 

Akbar et al., (2020) menyebutkan 3 fase utama dalam strategi pemasaran pariwisata 

secara digital, yaitu perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian. Tahap 

perencanaan meliputi pencarian informasi dan analisis kebutuhan wisatawan. 

Tahap pelaksanaan meliputi penciptaan produk atau layanan pariwisata yang 

kreatif, penerapan strategi positioning dan pengembangan pemasaran di masa 

depan (menentukan anggaran dan rencana selanjutnya). Terakhir adalah tahap 

pengendalian yang meliputi evaluasi dan penyesuaian strategi pemasaran. Hal ini 

merupakan hasil dari proses umpan balik yang diterima dari wisatawan sehingga 

dapat melakukan penyesuaian kebutuhan wisatawan di masa mendatang. Tiga 

strategi ini menjadi proses penting yang dilalui dalam pemasaran digital di industri 

pariwisata untuk meningkatkan kunjungan dan pengembangan ke arah lebih baik. 

 Sektor pariwisata harus membuat rencana digital marketing dimana 

pengelola harus berperan aktif dalam setiap aktivitas yang dilakukan. De 

Pelsmacker et al. (2018) menyebutkan dua komponen utama dalam menentukan 

strategi pemasaran digital untuk industri pariwisata. Pertama, pengelola pariwisata 

dapat menggunakan informasi digital yang diperoleh sebagai dasar untuk membuat 

keputusan yang tepat. Kedua, melalui komunikasi yang dilakukan dengan 
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wisatawan (berupa tanggapan, ulasan dan umpan balik lainnya). Umpan balik 

online yang diterima membantu pengelola mengintegrasikan sikap, pendapat dan 

kepuasan wisatawan yang nantinya menjadi dasar melakukan tindakan manajemen 

selanjutnya. Tindakan itu dapat berupa membalas kembali ulasan wisatawan, 

memberikan layanan yang lebih positif, menargetkan layanan yang menjadi 

kebutuhan wisatawan dan lainnya. Dengan banyaknya nilai tambah yang diperoleh 

wisatawan saat berkunjung, memungkinkan destinasi wisata untuk berkembang 

lebih maju.   

 Secara khusus, strategi pemasaran yang dapat digunakan oleh pengelola 

pariwisata dapat dilakukan dengan memanfaatkan influencer media sosial. 

Influencer telah menjadi bagian dari praktik digital marketing dimana individu 

tertentu akan memperkenalkan dan membagikan produk atau layanan yang 

dipromosikannya melalui media sosial (Sokolova & Kefi, 2020). Dalam industri 

pariwisata sendiri, peran influencer membuat setiap postingan yang mereka unggah 

terlihat menarik dan menimbulkan niat wisatawan  untuk merencanakan perjalanan 

ke destinasi wisata tertentu (Poyry et al., 2021). Selain itu, kredibilitas, keahlian 

dan daya tarik yang dimiliki oleh seorang influencer membuat wisatawan 

merasakan efektivitas postingan yang dibagikannya (Jang et al., 2021). Oleh karena 

itu, informasi yang diberikan seorang influencer biasanya bersifat rasional dan 

objektif sehingga merangsang minat dan membujuk konsumen melakukan 

perjalanan wisata ke destinasi yang dibagikan di media sosial (Kapoor et al., 2022). 

Pada akhirnya, kehadiran influencer akan memberikan pengaruh besar dalam 

keputusan konsumen untuk melakukan perjalanan ke destinasi wisata tertentu (Pop 

et al., 2022). 

 

8.4 Tourism 4.0  

8.4.1 Pengertian dan Perkembangan Tourism 4.0 

 Revolusi digital membawa banyak perubahan dan inovasi baru di berbagai 

bidang bisnis. Industri 4.0 menjadi bukti pola revolusi mapan yang dapat bertahan 

di lingkungan yang kompleks dan terus mengalami perubahan (Pencarelli, 2020). 
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Dalam hal ini, untuk bisa berkembang berbagai bidang bisnis harus dapat mengikuti 

dan mengamati perubahan paradigma baru yang berbeda-beda. Salah satunya 

adaalah industri pariwisata yang sangat terlibat dalam transformasi digital agar 

dapat meningkatkan pegalaman wisatawan dan keunggulan kompetitif destinasi 

wisata. Sehingga, untuk menindaklanjuti pengembangan industri pariwisata, 

banyak pengelola mulai beralih ke pemasaran digital. Tourism 4.0 sebagai bentuk 

penggunaan digital dalam pemasaran menjadi bagian dari industri 4.0 yang mulai 

berkembang. Pencarelli (2020) mendefenisikan tourism 4.0 sebagai ekosistem nilai 

pariwisata baru yang didasarkan pada paradigma produksi layanan berteknologi 

tinggi. Faktanya, tourism 4.0 dapat mengungkapkan struktur baru dalam model 

konsumen, layanan, pemangku kepentingan dan bisnis terkait dalam ekosistem 

pariwisata (Kurgun et al., 2018). Dengan demikian, pengembangan kualitas 

pariwisata melalui tourism 4.0 menjadi solusi tepat untuk meningkatkan kualitas 

hidup dan nilai sosial berbagai pihak terkait. 

 Tourism 4.0 atau sering disebut smart tourism adalah bentuk paradigma 

industri 4.0 yang memiliki sistem produksi layanan berteknologi tinggi dan 

mengadopsi enam prinsip utama (Grönroos & Gummerus, 2014; Lu, 2017)) yaitu:  

1. Interoperabilitas, aktivitas yang diakukan dijamin oleh standarisaasi kode  

komunikasi yang berlaku. 

2. Virtualisasi, yaitu sistem sibernatik yang dapat mengontrol kegiatan sehingga 

menghasilkan sebuah bentuk virtual dari yang sebelumnya bersifat fisik. 

3. Desentralisasi, dimana setiap perangkat teknologi yang digunakan memiliki 

kemampuan untuk mengambil keputusan sesuai prosedur dengan dikendalikan 

secara terpusat oleh sistem. 

4. Kemampuan melakukan pengumpulan dan analisis data secara real time. 

5. Orientasi layanan, dimanan layanan yang diberikan kepada wisatawan dilihat 

dari kondisi internal maupun ekstrenal perusahaan. 

6. Modularitas, memungkinkan adaptasi fleksibel terhadap perubahan melalui 

perluasan atau substitusi sehingga dapat berinteraksi dengan berbagai pihak 

terkait. 
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Tourism 4.0 menjadi semakin sering ditemukan dan diterapkan oleh 

pengelola pariwisata karena dapat menghubungkan ide, upaya dan inovasi baru 

dengan penggunaan teknologi digital dalam pengembangannya (Kurgun et al., 

2018). Fitur yang menonjol dari integrasi tourism 4.0 adalah sistem berbasis 

jaringan yang dapat memfasilitasi kerjasama antar berbagai pihak internal maupun 

eksternal. Hal ini nantinya akan dapat menciptakan sistem penawaran yang 

fleksibel, personalisasi produk atau layanan, promosi dan umpan balik yang positif 

dari wisatawan. Untuk mewujudkan hal tersebut, revolusi melalui tourism 4.0 fokus 

akan pada faktor intergrasi dan interoperabilitas yaitu kemampuan dua sistem untuk 

saling memahami dan menggunakan fungsi satu sama lain dalam pertukaran data 

dan berbagi informasi serta pengetahuan (Lu, 2017). Dengan demikian, 

pemanfaatan digital marketing dalam pengembangan industri pariwisata di era saat 

ini dapat berjalan dengan baik.  

 

8.4.2 Kelebihan dan Kekurangan Tourism 4.0 

Tourism 4.0 berusaha menyatukan penggunaan teknologi digital dengan 

standar insudtri untuk mendukung manajemen, pengembangan dan keputusan yang 

akan diambil (Narasimhan, 2017). Pengelola pariwisata dimungkinkan untuk 

memberikan informasi paling relevan kepada wisatawan dan memandu setiap 

aktivitas atau tindakan mereka selanjutnya. Dengan kata lain, melalui penggunaan 

teknologi terbaru ini akan dapat mengubah data yang diperoleh dari wisatawan 

berupa harapan dan kebutuhannya menjadi informasi berharga dan relevan 

(Pencarelli, 2020). Setiap informasi yang diperoleh kemudian dikumpulkan dalam 

sebuah big data yang nantinya dapat digunakan dalam proses pengembangan dan  

integrasi pariwisata. Kemunculan revolusi dalam bentuk tourism 4.0 ini pada 

akhitnya akan mengubah perilaku wisatawan, bisnis dan tujuan wisata, dimana 

mereka menuju ke arah perspektif yang lebih cerdas. 

Penerapan tourism 4.0 salah satunya dapat dilihat munculnya agen 

elektronik (E-Agent) yang dapat mempengaruhi perkembangan industri pariwisata. 

E-agent tidak hanya memungkinkan wisatawan untuk membandingkan harga, 
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merencanakan dan memesan tiket perjalanan mereka dengan lebih mudah. Akan 

tetapi, dapat menjadi "teman perjalanan digital" bagi wisatawan yang 

dipersonalisasi secara online.  Hal ini akan memugkinkan wisatawan memiliki 

teman dan dapat menangani segala hal sepanjang perjalanan. Berdasarkan contoh 

tersebut, terbukti bahwa tourism 4.0 akan sangat membantu dan memudahkan 

bukan hanya pengelola pariwisata tetapi juga wisatawan. Kelebihan lainnya yaitu 

dengan sistem tourism 4.0 ini wisatawan akan dipandu dalam keputusan pembelian 

mereka, memfasilitasi selama perjalanan, membuat pengalaman wisata lebih 

menyenangkan, penawaran paket perjalanan yang fleksibel dan tepat sasaran dan 

memasangkan wisatawan dengan elektronik cerdas.  Dengan demikian, berbagai 

kemudahan diperoleh oleh pengelola dan wisatawan yang dapat memajukan 

industri pariwisata. 

Meskipun masuk akal menawarkan integrasi digital melalui sitem pintar 

dengan kehidupan wisatawan, namun dampak dari tourism 4.0 belum jelas dan 

masih terdapat beberapa kekurangan. Seperti halnya masalah privasi dan keamanan 

informasi wisatawan yang terbongkar selama pengoperasian sistem (Florez, 2022). 

Hal ini tentunya perlu diatasi oleh pengelola pariwisata, sehingga wisatawan dalam 

merencanakan perjalanannya akan merasa nyaman dan percaya pada sistem yang 

digunakan. Selain itu, kondisi sitem yang rapuh dapat menimbilkan efek destruktif 

(perselisihan) antara wisatawan dengan pengelola pariwisata, sehingga dibutuhkan 

kesabaran dan pengawasan sistem untuk memberi pengalaman terbaik bagi 

wisatawan (Jaramillo et al., 2010). Untuk mengatasi beberapa hal diatas, penting 

bagi tourism 4.0 untuk mengenali lingkungan pada ekosistem digital dalam upaya 

pengembangan industri cerdas (Gretzel et al., 2015). Dengan begitu, pengalaman 

perjalanan wisatawan akan meningkat, unik dan benar-benar berkesan, bahkan 

menciptakan loyalitas. 

8.4.3 Implementasi Tourism 4.0 

 

Tourism 4.0 memiliki fitur-fitur kreatif yang memungkinkan penyatuan 

kecerdasan manusia dan mesin dalam lingkungan yang berbeda-beda (Wu & 

Unhelkar, 2010). Fitur cerdas ini memungkinkan terjadinya komunikasi, negosiasai 
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dan promosi yang dilakukan penyelenggara pariwisata dalam upaya menarik minat 

pengunjung. Selain itu, tujuan tourism 4.0 adalah untuk memberdayakan bisnis 

dengan berbagai alat dan perangkat elektronik sehingga dapat berinteraksi dengan 

wisatawan secara online di waktu yang tepat. Bahkan, pengelola pariwisata dapat 

memangkas pesaingnya secara efektif karena memiliki keunggulan kompetitif 

dalam menggunakan teknologi digital dalam pemasarannya (Larson, 2012). Salah 

satu pengimplementasian tourism 4.0 dapat dilakukan dengan membuat web agen 

perjalanan yang memungkinkan wisatawan dapat mencari informasi atau bahkan 

merencanakan perjalanan dari akomodasi yang ditawarkan oleh web. Situs web ini 

nantinya akan menyediakan berbagai informasi yang disusun secara terstruktur 

sesuai standar yang akan menarik lebih banyak wisatawan dan menerima umpan 

balik yang bisa menjadi tinjauan pengelola mengembangkan pariwisata di masa 

mendatang (Martinez-Lopez et al., 2016). Halaman web yang direncanakan dan 

dirancang dengan lebih baik akan meningkatkan kemudahan penggunaan perangkat 

teknologi bagi wisatawan.  

Selain itu, kemudahan lainnya dalam penggunaan perangkat teknologi 

tourism 4.0 adalah melalui pemanfaatan smartphone. Secara umum, hampir semua 

orang memiliki smartphone sehingga berpotensi bagi pengelola pariwisata untuk 

menjangkau wisatawan dengan mudah. Wisatawan juga dimungkinkan 

memperoleh informasi lebih cepat, sehingga meningkatkan pengalaman perjalanan 

mereka. Informasi yang diperoleh dapat berupa foto, video dan dokumen yang 

dapat dengan mudah diakses oleh wisatawan (Pencarelli, 2020). Dengan terhubung 

ke koneksi internet, smartphone memungkinkan penggunanya mencari informasi, 

mendeteksi lokasi bahkan rekomendasi perjalanan yang bisa dipesan (Bazerra et 

al., 2018). Penggunaan smartphone memberikan efisiensi dan kemudahan bagi 

wisatawan karena tentunya bisa diakses dimana saja dan kapan saja. Evolusi 

perangkat teknologi dan perkembangan internet mendukung dampak besar  pada 

pariwisata, yang memenuhi syarat saat ini sebagai “era Pariwisata 4.0”, di mana 

revolusi digital mengubah perilaku wisatawan, bisnis dan tujuan wisata, 

memproyeksikan mereka ke arah perspektif yang cerdas.  
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CHAPTER 9 

LIVE STREAMING COMMERCE 

 

9.1 Pengertian Live Streaming Commerce 

 Live streaming merupakan saluran baru dalam media digital di mana orang 

merekam dan menyiarkan secara real –time, sehingga memungkinkan penonton 

merasakan kehadiran langsung (Chen & Lin, 2018). Artinya, penonton dapat 

merasakan kehadiran sosial orang lain bahkan tanpa kontak langsung dalam waktu 

yang bersamaan (Gefen & Straub, 2004). Penonton yang merasakan kehadiran 

langsung ini akan mengganggap orang lain penting dalam hal berinterasi dan 

memungkinkan memengaruhi perilakunya. Mereka yang melakukan live streaming 

disebut sebagai streamer. Live streaming yang semakin populer membuat banyak 

orang menggunakannya untuk berkomunikasi secara langsung dengan orang lain di 

platform. Tidak terkecuali para pebisnis telah banyak mengadopsi live streaming 

sebagai saluran pemasaran untuk meningkatkan kinerja penjualan produk atau jasa 

mereka (Sun et al., 2019). Live streaming menjadi saluran penjualan baru yang 

langsung populer karena menawarkan tingkat interaksi dan keterlibatan tinggi 

konsumen secara real-time.  

 Live streaming commerce menjadi alat pemasaran online yang 

diintegrasikan dengan interaksi sosial real-time, termasuk didalamnya video real-

time dan saluran obrolan berbasi teks (Chai & Wohn, 2019).  Live streaming 

semakin banyak digunakan oleh penjual di seluruh dunia sebagai saluran penjualan 

langsung yang interaktif untuk menjual produk, seperti pakaian, elektronik, 

furnitur, perhiasan, makanan dan layanan jasa lainnya. Dalam live streaming, 

penjual akan secara langsung mengekspresikan dan melakukan interaksi tentang 

suatu produk kepada konsumen secara real-time, meskipun mereka berada ditempat 

yang berbeda (Bründl et al., 2017). Konsumen yang menonton live streaming 

penjual secara praktis juga dapat memberikan umpan balik melalui tanggapan yang 

diberikan secara tertulis (kolom live chat) pada saat yang bersamaan. Kegiatan live 
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streaming pada akhirnya membuat konsumen menikmati pengalaman berbelanja 

seperti nyata dan memengaruhi pengambilan keputusannya (Ang et al., 2018). 

 Berkembangnya teknologi informasi saat ini mendukung perkembangan 

live streaming dalam pemsaran secara online. Fitur yang tersedia di live streaming 

memungkinkan penjual melakukan promosi dan menjual produk mereka kepada 

konsumen. Hal unik dari live streaming adalah konsumen dapat berinterakasi secara 

real-time dengan konsumen yang membuat pengalaman berbelanja semakin 

menarik dan efektif (Haimson & Tang, 2017).  Selain itu, keberhasilan penjualan 

melalui live streaming juga dipengaruhi oleh adanya rasa percaya konsumen 

terhadap produk dan streamer (Li et al., 2018). Semakin tinggi tingkat interaksi dan 

kehadiran sosial yang dirasakan konsumen, semakin tinggi pula rasa percaya 

konsumen yang akhirnya memengaruhi keputusan pembeliannya. Lebih lagi, live 

streaming ditemukan lebih interaktif, visual, menghibur dan professional sehingga 

konsumen banyak yang tertarik dan menyukai berbelanja secara real-time (Xue et 

al., 2020; Liu et al., 2020; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).  

 

9.2 Jenis Saluran dan Karakteristik Live Streaming Commerce 

 Live streaming commerce dapat dilakukan melalui tiga jenis saluran yang 

berbeda. Pertama, platform atau aplikasi khusus live streaming yang sekaligus 

menggabungkan aktivitas komersial (misalnya, Liveme, Nimo TV). Kedua, situs e-

commerce yang merupakan platform jual beli produk secara online melalui aplikasi 

tertentu yang juga menyediakan fitur live streaming (misalnya, Shopee, Tokopedia, 

Lazada, Blibli, Buka Lapak) (Cai & Wohn, 2019). Ketiga media sosial atau sering 

disebut dengan istilah social commerce, dimana konsumen dapat melakukan 

pembelian melalui media sosial yang menyediakan fitur live streaming (Instagram, 

Facebook, YouTube) (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Berbagai saluran live 

streaming dapat digunakan penjual untuk memperkenalkan dan menawarkan 

produknya kepada konsumen. 

 Live streaming commerce memiliki beberapa karakteristik yang 

membuatnya semakin menarik dan banyak disukai oleh konsumen dalam 
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melakukan pembelian (Ma et al., 2022). Adapun karakteristik yang dimaksud 

antara lain: interaktivitas, visualisasi, hiburan, dan profesionalisasi. Interaktivitas 

merujuk kepada kekayaan dan intensitas interaksi yang berlangsung selama live 

streaming.  Interaksi tentunya berlangsung secara timbal balik antara penjual 

dengan konsumen selama real-time (Kang et al., 2021). Penjual memberi 

penjelasan terkait produk dan konsumen bisa memberikan respon melalui live chat. 

Pada akhirnya, interaktivitas yang berlangsung akan memengaruhi kondisi kognitif 

dan afektif konsumen dalam melakukan pembelian (Xue et al., 2020). Visualisasi 

merujuk pada cara paling penting dimana penjual dapat memberikan informasi 

langsung secara visual kepada konsumen. Dalam live streaming, penjual dapat 

menampilkan produk secara lengkap atau bahkan mencoba secara langsung untuk 

menunjukkan kepada konsumen (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Konsumen 

akhirnya dapat melihat detail produk dan merasa nyata melakukan pembelian. 

 Selanjutnya, hiburan yang menunjukkan pengalaman menarik dan 

menyenangkan saat menikmati belanja melalui live streaming (Moon et al., 2001). 

Nilai hiburan yang diperoleh konsumen diperoleh dari kemampuan streamer dalam 

memenuhi motivasi konsumen seperti kenikmatan, rekreasi, pelepasan emosional 

maupun pelarian dari kegiatan nyata. Selain itu, banyak pula streamer yang 

membagikan voucher belanja, pengundian hadiah dan melakukan flash sale untuk 

menarik konsumen (Xue et al., 2020). Dapat dikatakan bahwa melalui berbagai 

aktivitas yang ditawarkan di live streaming dapat memberi kesenangan kepada 

konsumen dan menjadi alasan mereka melakukan belanja online 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Terakhir adalah profesionalisasi yang 

mengacu pada sejauh mana streamer berbagi pengetahuan dan pengalaman yang 

mereka miliki dalam mendeskripsikan produk mereka. Dalam live streaming, 

penjual biasanya memberikan penjelasan detail dan menjawab pertanyaan dari 

penonton secara professional. Profesionalisasi ini akan dapat memberikan 

konsumen informasi yang lengkap dan andal sehingga meningkatkan kepercayaan 

kepada produk dan streamer (Liu et al., 2020). 
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9.3 Keterlibatan Konsumen Dalam Live Streaming Commerce 

 Keterlibatan konsumen dianggap sebagai hal penting yang menjadi harapan 

penjual melalui interaksi dan kehadirannya selama live streaming (Sashi, 2012). 

Keterlibatan ini menjadi potensi paling tinggi dari hasil interaksi streamer dengan 

konsumen selama berinteraksi secara real-time di platform (Vivek et al., 2014). 

Platform live streaming memungkinkan penonton untuk terlibat secara interaktif 

secara real-time dan hal ini dapat memotivasi konsumen untuk ikut terlibat lebih 

jauh (Higgins & Scholer, 2009; Yu et al., 2018). Keterlibatan yang kuat 

menghasilkan pengalaman positif saat menonton live streaming terutama ketika 

objek, produk atau proses interaksi menarik untuk dibahas. Keterlibatan konsumen 

sendiri dapat dilakukan melalui interaksi yang dilakukan penonton dengan 

mengirim pesan melalui fitur live chat (Chen et al., 2021). Sementara itu, streamer 

akan membaca dan mulai menanggapi pesan yang dikirim penonton sehingga dapat 

meningkatkan keterlibatan dan komunikasi timbal balik antara keduanya.  

Perilaku keterlibatan yang dirasakan konsumen selama live streaming 

berlangsung, pada gilirannya akan memengaruhi perilaku konsumen selanjutnya 

seperti minat untuk membeli, merasa puas dan meningkatkan loyalitas (Gummerus 

et al, 2012). Beberapa faktor yang memotivasi konsumen menonton live streaming 

dan meningkatkan keterlibatan mereka dibedakan menjadi tiga. Pertama, nilai 

utilitarian mengacu pada sejauh mana suatu produk/layanan sesuai dengan 

kebutuhan konsumen dan memberikan utilitas yang diharapkan (Babin et al., 1994). 

Nilai utilitarian dapat berupa keaslian, kenyamanan, daya tanggap dan visualisasi 

yang sesuai harapan konsumen. Selanjutnya, nilai hedonis yang mengacu pada 

manfaat rekreasi, emosional dan tingkat kesenangan yang dialami konsumen 

selama berbelanja melalui live streaming (Babin et al., 1994). Untuk memenuhi 

nilai hedonis (kenikmatan) dapat dilakukan live streaming yang menyenangkan dan 

menghibur (Childers et al., 2001). Terakhir adalah nilai simbolis dimana belanja 

menjadi tindakan sosial yang memiliki makna simbolis, kode sosial dan hubungan 

sehingga identitas diri konsumen dapat diciptakan (Firat & Venkatesh, 1993). Nilai 

simbolis seperti aktualisasi diri (pemenuhan diri) dan afiliasi sosial (hubungan 
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persahabatan) akan meningkatkan penilaian positif konsumen terhadap penjual dan 

memengaruhi keputusan pembelian mereka (Koo et al., 2008). 

Selain itu, kepercayaan juga menjadi perhatian penting untuk membangun 

hubungan keterlibatan konsumen dengan streamer. Kepercayaan yang terbentuk 

akan membentuk perasaan positif konsumen terhadap streamer, dan pada 

gilirannya meningkatkan niat untuk mengunjungi kembali live streaming tersebut 

(Chiu et ., 2009).  Konsumen dengan keterlibatan tinggi adalah mereka yang sering 

mengunjungi live streaming, menghabiskan banyak waktu di platform dan percaya 

pada produk atau streamer (Calder, et al., 2009). Di sisi lain, kurangnya 

kepercayaan justru membuat konsumen memiliki keterlibatan rendah dalam belanja 

online. Secara singkat dapat dikatakan bahwa keterlibatan konsumen membutuhkan 

pembentukan kepercayaan dan komitmen dalam hubungan antara streamer dan 

konsumen di live streaming secara real-time. Ketika konsumen mempercayai 

streamer dan produknya, maka dapat memengaruhi perilaku pembelian mereka 

(Sashi, 2012). 
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CHAPTER 10 

MASA DEPAN DIGITAL MARKETING 

 

10.1 Peluang Digital Marketing di Masa Depan 

 Secara konseptual, digital marketing didefenisikan sebagai penggunaan 

teknologi untuk membantu kegiatan pemasaran dan meningkatkan pengetahuan 

pelanggan melalui penyesuaian kebutuhan mereka (Chaffey & Smith, 2017). 

Keuntungan utama menggunakan digital marketing yaitu pemasar dapat 

menjangkau konsumen yang ditargetkan dengan cara yang hemat biaya dan terukur 

serta terbukti dapat mendorong penjualan online (Melovic et al., 2020). Selain itu, 

digital marketing memiliki peran penting untuk memengaruhi keputusan 

konsumen, sehingga berbagai produk dan layanan yang dipromosikan melalui 

saluran digital biasanya mengalami peningkatan (Yasmin et al., 2015). Peluang 

besar terbuka bagi pemasar saat akan menjual produk dan layanan mereka kepada 

konsumen. Lebih lagi, teknologi digital yang semakin berkembang turut 

mendukung pemasar menggunakan pemasaran secara digital untuk menyebarkan 

informasi, menjangkau konsumen dan meningkatkan penjualan.  

  Perkembangan digital marketing sebagian besar dipengaruhi oleh kemajuan 

pesat teknologi dan dinamika pasar yang senantiasa berubah (Mort & Drennan, 

2002). Seperti beberapa perusahaan di negara maju mengandalkan digital 

marketing dan menyadari betapa pentingnya pemasaran tersebut untuk kesuksesan 

bisnis. Dengan kata lain, perusahaan berinovasi dengan menerapkan digital 

marketing pada bisnis, terutama ketika mereka menggabungkan metode online dan 

tradisional untuk dapat menjangkau serta memenuhi kebutuhan konsumen (Parsons 

et al., 1996). Penggunaan teknologi digital ini telah menciptakan peluang bisnis 

baru bagi pemasar untuk digunakan saat mengelola penjualan dan mencapai tujuan 

bisnis mereka (Bala & Verma, 2018). Selain itu, digital marketing juga memberi 

nilai yang lebih baik bagi konsumen karena perusahaan dapat mengirimkan 

komunikasi yang dipersonalisasi dan menawarkan produk sesuai dengan kebutuhan 

konsumen (Cader & Al Tenaiji, 2013). Melalui teknologi digital, perusahaan dapat 
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meningkatkan kesadaran produk dan merek, meningkatkan komunikasi secara 

online, meningkatkan loyalitas pelanggan dan mendukung keberhasilan peluncuran 

produk baru (Baum et L., 2019). Selain itu, perusahaan dimungkinkan untuk 

meningkatkan jangkauan dan mengurangi biaya pemasaran secara efektif dan 

efisien. Perkembangan dan keuntungan yang diperoleh melalui penggunaan digital 

marketing menjadi peluang besar bagi pemasar untuk berkembang di masa depan. 

 Pentingnya digital marketing juga berkaitan dengan loyalitas konsumen dan 

efektivitas biaya. Pemasaran yang hemat biaya, bisa menjangkau konsumen secara 

luas dan meningkatkan loyalitas terbukti memiliki dampak komersial yang besar 

pada bisnis. Hal ini akan dapat menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan 

konsumen, yang akhirnya meningkatkan penjualan pemasaran dan dukungan dari 

konsumen (Bala & Verma, 2018). Menjadi sangat penting untuk mengingat 

tantangan bisnis saat ini, dimana persaingan yang meningkat memaksa perusahaan 

mendorong anggaran menjadi lebih efisien, pengembangan produk yang kreatif dan 

tentunya berorientasi konsumen. Oleh karenanya, digital marketing dapat menjadi 

solusi bagi perusahaan untuk memasuki pasar dengan hemat biaya dan bentuk 

interaksi baru membantu perusahaan berkomunikasi dengan konsumen (Raheem et 

al., 2014). Terlebih lagi, memenuhi kebutuhan konsumen menjadi lebih sulit karena 

permintaan yang meningkat, sehingga metode komunikasi secara digital dapat 

mendukung proses ini (Timoshenko, & Hauser, 2019). Dengan demikian, semua 

perusahaan harus lebih kreatif dan responsif sehingga penerapan digital marketing 

dapat dilakukan lebih baik.  

 Pentingnya digital marketing membawa perubahan dalam hubungan antara 

perusahaan dengan konsumen terutama dalam berkomunikasi (Petit et al., 2019). 

Kemudahan menjangkau konsumen dan berkomunikasi dengan mereka membuat 

proses pemasaran berjalan efektif dan efisien. Dalam kondisi bisnis modern dengan 

persaingan yang semakin ketat membuat pemasaran secara digital menjadi penting, 

termasuk bagi konsumen yang dengan mudah dapat mengakses informasi kapan 

dan dimana saja (Yasmin et al., 2015). Jelas bahwa pengembangan dan peluang 

yang diberikan penerapan digital marketing memberikan banyak manfaat bagi 
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perusahaan dan konsumen. Perusahaan dapat memahami penggunaan teknologi 

digital dalam pemasarannya dan berpotensi menghasilkan strategi dan keuntungan 

yang berkelanjutan (Nuseir, 2016). Disisi lain, konsumen juga mengetahui 

informasi terbaru dari suatu produk, menciptakan kepercayaan dan memutuskan 

melakukan pembelian. Tidak kalah penting, komunikasi digital yang dilakukan 

pemasar dan konsumen akan mendukung interaktivitas, umpan balik dan tanggapan 

yang nantinya menyempurnakan digital marketing yang dilakukan. Berbagai 

manfaat dan keuntungan yang diperoleh dari penerapan digital marketing 

membawa peluang besar bagi perusahaan untuk berkembang dan memiliki 

keunggulan kompetitif di masa depan.  

 

10.2 Perkembangan Video Marketing 

10.2.1 Apa itu Video Marketing? 

 Salah satu keputusan penting dalam digital marketing adalah membuat 

keputusan tentang saluran atau media yang akan dipilih untuk mengkomunikasikan 

produk dan layanan yang ditawarkan secara efisien kepada konsumen (Mowat, 

2018).  Dalam hal ini, video menjadi salah satu peluang terbesar yang bisa 

digunakan oleh pemasar untuk menarik konsumen dengan cara yang nyata dan 

otentik. Video marketing merupakan jenis video yang dibuat untuk kebutuhan 

pemasaran dan memanfaatkan berbagai platform online sebagai media 

penyebarannya (Sedej, 2019). Beberapa platform yang bisa digunakan antara lain: 

YouTube, Instagram, Facebook, TikTok dan lainnya. Penggunaan video marketing 

menghasilkan berbagai peluang bisnis untuk menciptakan emosi dan menarik 

perhatian konsumen (Mowat, 2018). Selain itu, pemasar dimungkinkan 

berkomunikasi dengan konsumen sehingga memperoleh umpan balik yang dapat 

diintegrasikan dengan strategi pemasaran selanjutnya (Scott, 2015).   

 Video marketing sebagai saluran pemasaran memiliki banyak keuntungan, 

terutama di lingkungan bisnis modern saat ini. Video sebagai gambar bergerak dan 

suara telah menjadi pilihan pemasaran yang sepenuhnya baru yang didukung oleh 

teknologi digital. Pemasaran melalui video adalah salah satu cara terbaik untuk 
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menjangkau konsumen dimana saja dan kapan saja. Selain itu, video juga 

membantu konsumen memahami produk, meningkatkan komunikasi dan lebih 

disukai oleh kebanyakan konsumen. Video marketing sebagai saluran yang 

interaktif akan sangat menarik banyak pentonton dan memengaruhi perilaku 

mereka (Mowat, 2018). Perusahaan akan mampu melayani konsumen lebih efisien, 

membangun hubungan jangka panjang dan melibatkan konsumen secara langsung. 

Video marketing adalah cara yang bagus untuk meningkatkan kinerja bisnis. Video 

membantu perusahaan untuk meningkatkan pemahaman konsumen terkait produk 

dan layanan yang diberikan dan meningkatkan kunjungan serta penjualan di situs 

web perusahaan. Bukan hanya itu, video marketing juga menunjukkan efisiensinya 

melalui pendapatan perusahaan yang stabil atau bahkan mengalami kenaikan. 

Dengan berbagai keuntungan yang diperoleh, perusahaan yang berpikiran maju 

pastinya akan mengintegrasikan pemasaran dalam bentuk video ini ke dalam 

strategi pemasaran mereka. 

 

10.2.2 Tren Video Marketing Dalam Digital Marketing 

 Mengikuti atau bahkan lebih baik, menciptakan tren pemasaran adalah 

kegiatan penting dalam lingkungan bisnis saat ini. Fakta bahwa perusahaan 

biasanya dengan cepat akan mengadaptasi teknologi yang muncul dalam upaya agar 

tatap terhubung dengan konsumen. Selain itu, teknologi mengubah praktik kerja, 

sehingga perusahaan yang tidak bisa mengikuti tren yang ada akan kehilangan arah 

dan gagal dalam bisnisnya (Sedej, 2019). Disisi lain, preferensi konsumen dan 

saluran komunikasi akan terus berubah dari waktu ke waktu sehingga diperlukan 

adaptasi yang menuntut perusahaan mengikuti tren yang terjadi (Tiago & 

Verissimo, 2014). Salah satu tren saat ini dan bahkan akan terus mengalami 

perkembangan adalah video marketing di berbagai platform online. Video semakin 

populer dan terus berkembang karena diminati dan dianggap sebagai sumber 

informasi yang tepat oleh konsumen.  Alasan tersebut cukup mendukung bahwa 

pemasar dapat memanfaatkan saluran video untuk mendapatkan perhatian 

konsumen dan menyampaikan informasi secara efisien. Tren video marketing 

menjadi penting terutama ketika realitas virtual, kecerdasan buatan, personalisasi, 
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menghubungkan konten dengan data, adanya kolom komentar, pemanfaatan 

influencer dan lainnya diintegrasikan dalam sebuah video. Hal ini akan memberikan 

peluang besar bagi pemasar menjangkau konsumen, menyebarkan informasi 

bahkan meningkatkan keberhasilan bisnis di lingkungan yang dinamis saat ini 

(Sedej, 2019). 

 Saluran video di berbagai platform online tidak hanya dihunakan untuk 

rekreasi atau bersenang-senang, tetapi sebagai alat pemasaran untuk menjangkau 

konsumen secara luas (Sedej & Justinek, 2013). Membuat video marketing pada 

akhirnya menggeser kebiasan konsumen dari menonton televisi menjadi menonton 

video secara online yang lebih praktis. Melalui penggunaan video marketing, 

produk dan layanan yang ditawarkan akan dibuat semenarik mungkin sehingga 

proses komunikasi yang dilakukan diterima dengan baik oleh konsumen. Harrison 

(2010) menyebutkan bahwa video marketing akan memengaruhi efektivitas 

promosi perusahaan dan hubungan dengan konsumen akan berlangsung baik. Tren 

ini tampaknya akan terus berkembang di masa mendatang dan tentunya dapat 

dimanfaatkan oleh pemasar dalam jangka panjang. 

 

10.2.3 Pentingnya Video Marketing Dalam Komunikasi Pemasaran 

 Tren video marketing tidak akan hilang dalam waktu dekat dan justru 

semakin berkembang di masa mendatang. Ini menghadirkan peluang besar bagi 

konsumen untuk menonton hal yang mereka sukai dan butuhkan untuk kemudian 

tertarik melakukan pembelian. Berbagai jenis video marketing juga menjadi pilihan 

penting bagi konsumen karena tiap konten dalam video berbeda-beda sesuai tujuan 

pembuatannya. Beberapa jenis video marketing menurut Luke (2013) dan Costa-

Sánchez (2017), antara lain: 

a. Video demonstrasi, yaitu bentuk video yang menyajikan produk dan layanan 

kepada konsumen dan berdurasi pendek. 

b. Video merek, memiliki tujuan untuk memberitahu konsumen terkait ide, misi 

dan nilai yang dimiliki perusahaan melalui produk dan layanan yang 

ditawarkan. 
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c. Video tata cara, menjelaskan kepada konsumen tentang fitur penggunaan 

produk yang ditunjukkan. 

d. Video deskripsi layanan, dimana konsumen memiliki kesempatan untuk 

memahami dengan jelas apa yang diharapkan atau dijelaskan oleh pemasar. 

e. Video undangan, sering digunakan sebagai iklan di platform online sebelum 

video utama ditampilkan. Hal ini memungkinkan konsumen mendapatkan 

informasi singkat tentang produk dan layanan. 

f. Video ulasan, video deskripsi rinci tentang suatu produk dan layanan yang 

biasanya berdurasi panjang. 

 

 Berbagai jenis video marketing memungkinkan komunikasi antara pemasar 

dengan konsumen berjalan baik. Video yang tergolong interaktif mampu mendesain 

pengalaman konsumen menjadi lebih menarik dan tentunya dapat menuangkan 

emosi kedalam video yang ditonton. Dengan demikian, konsumen akan mudah 

memahami pesan yang disampaikan dalam video dan mendorong komunikasi 

secara digital dengan pemasar. Pentingnya video di platform online memengaruhi 

bentuk komunikasi pemasaran yang dapat mengubah aspek dan perilaku konsumen. 

Pada akhirnya, video marketing dengan berbagai jenis isi konten, disesuaikan 

dengan tujuan dan kebutuhan konsumen menjadi startegi pemasaran yang tepat agar 

tetap bertahan di masa mendatang. 

  

10.3 Metaverse: Digital Marketing Masa Depan 

10.3.1 Pengertian dan Jenis-Jenis Metaverse 

 Metaverse menjadi istilah populer di dunia teknologi sejak tahun 2020. 

Istilah metaverse diartikan sebagai dunia virtual tiga dmensi yang dihuni oleh avatar 

orang sungguhan seperti dunia nyata dan memungkinkan pengguna untuk saling 

berinteraksi dalam suatu ruang (Kim, 2021; Dwivedi et al., 2022). Metaverse 

dimulai dalam noverl Snow Crash oleh Stephenson (1992) dan dipelajari sebagai 

lingkungan “second life” yang menarik minat banyak orang dan secara aktif 

berkembang sejak tahun 2021. Beberapa aplikasi berbasis metaverse seperti Zepeto, 

Roblox dan lainnya telah menarik banyak perhatian. Terdapat beberapa keunggulan 
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metaverse yang menawarkan dunia baru yang bisa dinikmati pengguna saat berada 

di dunia virtual. 1) Metaverse lebih alami dan menawarkan dunia simulasi yang 

terasa nyata. 2) Saat ini, metaverse menggunakan perangkat seluler untuk 

menciptakan aksesibilitas dan kontinuitas. 3) Perkembangan teknologi keamanan 

di dunia digital mendukung efisiensi ekonomi dan stabilitas layanan metaverse 

semakin meningkat. 4) Minat terhadap dunia virtual yang terus bertumbuh 

meningkatkan komunikasi dengan orang lain.  

 Dwivedi et al. (2022) mengklasifikasikan metaverse kedalam empat jenis 

berdasarkan karakteristik masing-masing, yaitu secara lingkungan, antarmuka, 

interaksi dan nilai sosial.  

1. Lingkungan 

 Lingkungan metaverse mencakup lingkungan realistis dan tidak realistis 

yang menyatu. Metaverse realistis mencerminkan geografi dan elemen fisik sesuai 

dengan tujuan dan interpretasi desainer di dunia virtual (Schroeder et al., 2001). 

Avatar dimungkinkan berada di satu ruangan dan merasakan pengalaman yang 

mirip seperti nyata (misalnya berkunjung ke museum) dengan suara dan visual yang 

relatif realistis. Namun, setiap avatar tidak dapat berada di dua tempat sekaligus 

karena kecepatan gerakan dibatasi dengan cara yang sama seperti di dunia nyata. 

Begitu juga dengan keterbatasan pada atmosfer, penciuman dan sentuhan yang 

tidak bisa dirasakan secara nyata saat berada di dunia virtual. 

 Lingkungan tidak realistis tidak mendukung indra pengguna dan 

menhilangkan hambatan ruang dan waktu yang tidak realistis (Papagiannidis & 

Bourlakis, 2010). Metaverse yang tidak realistis dapat digunakan secara bebas 

tanpa kendala fisik (misalnya, gravitasi) dan membuat objek yang tidak realistis 

sehingga pengguna bisa mengalami hal-hal yang tidak dialami di dunia nyata 

(misalnya, eksplorasi Mars). Kedua lingkungan ini menyatu sehingga menawarkan 

pengalaman pengguna yang tidak pernah ditemukan sama sekali. Dalam hal ini, 

metaverse menyatu mencakup elemen virtual (tidak realistis) dengan elemen nyata 

(realistis) yang kompleks dan menyenangkan.  

 

2. Antarmuka 
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 Dari segi sudut pandang antarmuka terdapat tiga metode penting yaitu, 3D, 

imersif dan fisik. Sebagian besar lingkungan metaverse memiliki bentuk 3D yang 

dapat meningkatkan realisme dan pengalaman nyata pengguna selama berada di 

dunia virtual (Gonza´lez et al., 2013).  Imersif juga menjadi elemen penting yang 

mendorong partisipasi pengguna dalam metaverse dan mempertahankan dunia yang 

berkelanjutan (Jaynes et al., 2003). Imersi membuat pengguna merasakan bahwa 

dirinya benar-benar ada di dunia virtual secara nyata. Selanjutnya, elemen fisik 

yang mencerminkan cara baik bagi pengguna untuk memberikan sensasi nyata saat 

menikmati dunia virtual. Ketiga elemen ini dapat digunakan pengguna metaverse 

dengan bantuan alat fisik (misalnya, melalui virtual reality/VR). 

 

3. Interaksi 

 Dalam metaverse, interaksi diklasifikasikan menjadi jejaring sosial, 

kolaborasi dan komunikasi. Jejaring sosial menjadi penting dalam metaverse karena 

mendukung interaksi antar pengguna (Nevelsteen, 2018). Layanan jejaring sosial 

akan berkembang menjadi lingkungan virtual dan mendukung perluasan metaverse 

dalam menghubungkan interaksi antar pengguna. Selanjutnya kolaborasi dan 

komunikasi yang menjadi nilai penting bagi perkembangan metaverse (Zackery et 

al., 2016). Avatar pengguna akan saling berkolaborasi dan berbagi pengalaman 

mereka di dunia virtual tanpa batas waktu dan ruang. Namun, perlu diperhatikan 

bahwa terkadang percakapan yang dilakukan berbeda dari kenyataan sehingga 

ekpresi dan tindakan pengguna memerlukan kontrol yang lebih aman. 

 

4. Nilai sosial 

 Pertanyaan penting tentang metaverse adalah apakah ada nilai baru bagi 

pengguna di lingkungan metaverse. Dalam hal ini, keberlanjutan dan studi 

interdisipliner menjadi faktor penting dalam memberi nilai-nilai sosial dan 

mempertahankan metaverse yang kuat. Keberlanjutan dalam metaverse yaitu 

fungsinya sebagai alat untuk melengkapi dunia nyata yang memungkinkan 

pertukaran berbagai pengalaman dan pengetahuan di antara pengguna 

(Papagiannidis & Bourlakis, 2010). Pengguna dapat menciptakan hal-hal baru, 
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memiliki kesempatan menunjukkan sisi lain dari diri mereka dan bahkan 

membangun kekayaan finansial. Selain itu, untuk studi interdisipliner pengguna 

dapat mempelajari berbagai konsep baru mulai dari filsafat, psikologi, sosiologi, 

ekonomi, budaya, politik dan lainnya. Metaverse dapat menyediakan kebutuhan 

akan perspektif baru di berbagai bidang yang dapat diakses oleh pengguna (Rehm 

et al., 2015). 

  

10.3.2 Pemasaran Virtual di Metaverse 

 Pemasaran virtual menggambarkan konsumsi produk dan layanan yang 

dipromosikan dalam lingkungan virtual yang imersif (Jin & Boleburch, 2009). 

Pemasaran virtual ditandai dengan aktivitas pembelian objek secara virtual dengan 

mata uang virtual ataupun nyata (Guo & Gong, 2011). Dalam pelaksanaanya, 

pemasaran virtual memanfaatkan berbagai bidang ilmu termasuk manajemen 

bisnis, perilaku konsumen dan rekasaya perangkat lunak. Dari segi perilaku 

konsumen, melalui pemasaran virtual konsumen mendapatkan beberapa 

keuntungan seperti sikap merek, kenikmatan berbelanja dan kepercayaan 

(Papagiannidas et al., 2013; Scarle et al., 2012). Selain itu, presentasi produk di 

dunia virtual ditemukan lebih realistis dan interaktif dibandingkan dengan teks dan 

gambar di e-commerce berbasi web. Tentunya hal ini akan memberikan 

perngalaman berbelanja lebih nyata bagi konsumen (Protopsaltou et al., 2002). 

 Saat ini, transisi dari e-commerce ke pemasaran secara virtual telah muncul 

untuk mendapatkan manfaat dari pengalaman berbelanja yang imersif dan 

menyenangkan (Shen et al., 2021). Dalam hal ini, metaverse yang dianggap sebagai 

generasi internet berikutnya, dimana ruang virtual saling berhubungan dab 

berkolaborasi menjadi media yang dapat memfasilitasi pemasaran secara virtual. 

Metaverse dapat secara kompleks memadai dan menciptakan ruang virtual yang 

imersif sehingga proses komunikasi dan pemasaran dapat berjalan efektif. Selain 

itu, teknologi digital dan paradigma baru yang semakin berkembang membutuhkan 

media yang dapat mencapai inter-konektivitas, ketekunan dan fitur lengkap yang 

membentuk pemasaran berlangsung secara virtual. Namun demikian, berbagai 
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kendala harus diatasi untuk mewujudkan potensi penuh pemasaran virtual, 

termasuk tentang penerimaan konsumen, adopsi bisnis, dan infrastruktur serta alat 

sistem informasi yang lebih baik (Qin & Guo, 2020; Xi & Hamari, 2021). 

 

10.3.3 Perkembangan dan Peluang Metaverse di Masa Mendatang 

 Metaverse menciptakan dan mengintegrasikan berbagai pengalaman digital 

bagi pengguna yang jauh lebih mendalam daripada pemasaran digital sebelumnya 

(Hollensen et al., 2022). Metaverse memberikan banyak peluang kepada individu, 

perusahaandan lainnya. Peluang yang diberikan oleh metaverse terlihat dari 

investasi yang dilakukan dimana banyak perusahaan telah meluncurkan versi 

metaverse untuk produk telah menciptakan layanan baru seputar pengalaman 

imersif kepada pengguna peluang untuk digital marketing dan profesional di 

metaverse sangat besar di masa mendatang (Dwivedi et al., 2022). Pertama, 

pengukuran kinerja menjadi lebih baik di metaverse. Metaverse menyediakan titik 

data yang kaya pada berbagai dimensi temporal dan yang lebih mendalam, sehingga 

alat analitik canggih ini dapat digunakan untuk menargetkan dan calon konsumen 

secara real-time. Berbagai titik data interaksi, termasuk verbal dan visual akan 

memungkinkan pemasar mengukur dampak kampanye digital marketing mereka 

dengan cara yang lebih akurat. 

 Kedua, keengganan konsumen terhadap pengalaman metaverse yang 

imersif. Sebagian besar pengguna menghindari keterlibatan dengan iklan digital 

marketing (Barreto, 2013). Pengguna menyebarkan pemblokir iklan untuk 

menghindari iklan berbasis internet (Chen & Liu, 2022). Sangat frustasi bagi 

pemasar untuk menyadari bahwa konsumen tidak mau mengakses iklan tersbut. 

Metaverse menyediakan pengalaman dunia nyata di dunia virtual sehingga 

memberikan pengalaman mendalam bagi pengguna yang berinteraksi dengan 

metaverse dan terlibat dalam konten menarik secara canggih. Ketiga, pemasaran 

virtual berbasis metaverse semakin memberikan peluang besar bagi pemasar digital 

untuk memposisikan produk dan layanan mereka di dunia maya. Pemasaran 

berbasis metaverse mencakup papan reklame digital, yang akan menampilkan 
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produk dengan berbagai avatar yang menarik. Dalam hal ini, menanamkan alat 

pemasaran baru yaitu influencer berbasis avatar yang akan membantu dalam 

promosi pemasaran (Miao et al., 2022).  

 Keempat, penjualan produk virtual berbasis metaverse yang memungkinkan 

pengguna untuk tidak hanya mendirikan mal virtual tetapi juga menjual barang 

digital dan fisik di platform. Bahkan pembayaran produk dapat dilakukan melalui 

dompet digital yang lebih praktis (Hollensen et al., 2022). Terakhir, metaverse 

membuka peluang bagi pembuat konten. Metaverse akan menyediakan platform 

yang sangat baik bagi pembuat konten untuk memfasilitasi penjualan barang dan 

layanan digital mereka (Kim, 2021). Pembuat konten harus terbiasa dengan 

teknologi virtual untuk memanfaatkan teknik ini dalam pembuatan konten di 

platform metaverse. Metaverse akan memberikan insentif berbasis pendapatan 

kepada pembuat konten terlepas dari usaha menarik pengguna lain ke platform. 

Terlihat bahwa semakin banyak jumlah pembuat konten yang dikaitkan dengan 

suatu platform, semakin tinggi jumlah penawaran di seluruh dunia, termasuk di 

platform metaverse. 
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