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KATA PENGANTAR

Perkembangan teknologi informasi telah membawa perubahan besar
dalam berbagai sektor kehidupan, tidak terkecuali dalam dunia pemasaran.
Digitalisasi telah menjadi kekuatan pendorong yang mengubah cara produsen,
konsumen, dan pasar berinteraksi. Berangkat dari kenyataan ini, buku
"Pemasaran Digital dalam Perspektif Ekonomi" disusun sebagai respon
terhadap kebutuhan akan pemahaman yang lebih tajam mengenai dinamika
pemasaran di era digital, ditinjau dari sudut pandang ilmu ekonomi.

Buku ini bertujuan untuk memberikan gambaran dan analisis mengenai
bagaimana konsep-konsep ekonomi diterapkan dalam strategi pemasaran
digital. Tidak hanya membahas teori, tetapi juga menyajikan praktik dan
tantangan nyata yang dihadapi pelaku usaha dalam mengoptimalkan platform
digital untuk pertumbuhan ekonomi bisnis mereka.

Disusun secara sistematis, buku ini diharapkan dapat menjadi referensi
bermanfaat bagi mahasiswa, akademisi, pelaku usaha, serta siapa pun yang
ingin memahami keterkaitan antara pemasaran digital dan prinsip-prinsip
ekonomi. Pembaca akan diajak menelusuri berbagai aspek penting seperti
perilaku konsumen digital, efisiensi biaya pemasaran online, pemanfaatan
data dalam pengambilan keputusan, serta implikasi ekonomi dari transformasi
digital yang tengah berlangsung.

Saya menyampaikan apresiasi kepada semua pihak yang telah
memberikan dukungan dalam penyusunan buku ini. Semoga keberadaan buku
ini tidak hanya memperluas wawasan, tetapi juga menjadi inspirasi untuk terus
berinovasi dalam menjawab tantangan pemasaran digital yang terus
berkembang.
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BAB 1
PEMASARAN DIGITAL

Pemasaran adalah proses sosial yang dengan proses itu, individu dan
kelompok individu mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
dengan menciptakan penawaran dan secara bebas bertukar produk dan jasa
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2005). Beberapa konsep pemasaran
lain yang berkaitan dengan pemasaran diantaranya yang dikemukakan oleh
Stanton (1978), yaitu sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa
pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi
kelangsungan hidup perusahaan. Konsep pemasaran masyarakat kemudian
dicetuskan oleh Kotler (2005) yang menuntut para pemasar untuk
memasukkan pertimbangan sosial dan etis pada praktik pemasaran mereka.
Para pemasar harus menyeimbangkan antara kepuasan konsumen,
kepentingan publik dan laba perusahaan. Drucker (1973) mengatakan bahwa
orang dapat menganggap bahwa penjualan akan selalu dibutuhkan. Oleh
karena itu, tujuan pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan
dengan baik sehingga produk atau jasa itu sesuai dengan pelanggan dan
selanjutnya mampu menjual dengan sendirinya. Dengan demikian, tujuan
pemasaran telah membuat penjualan menjadi tidak terlalu penting lagi.

Pemasaran secara signifikan dapat mempengaruhi kepercayaan
konsumen tentang kinerja produk (Nerkar dan Roberts, 2004) yang akhirnya
akan menentukan kemungkinan mereka untuk membeli (Leenders dan
Wierenga, 2008). Literatur menunjukkan bahwa iklan yang tepat dapat
mengubah sikapkonsumen terhadap produk tertentu (Petty et al.,1983) dan
menurunkan persepsi terhadap risiko produk (Kopalle dan Lehmann, 2006).
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BAB 2
HUBUNGAN PEMASARAN

A. B2B DAN B2C ERA SEBELUM DIGITAL
Perkembangan dunia digital juga berpengaruh pada perkembangan

pemasaran B2B dan B2C. Sekilas disampaikan bahwa pemasaran B2B
tersebut adalah pemasaran yang menimbulkan transaksi antara perusahaan
dengan perusahaan. Sedangkan pemasaran B2C itu adalah pemasaran yang
menimbulkan transaksi antara perusahaan dengan konsumen.

Di era sebelum digital, promosi pemasaran B2B dan B2C disampaikan
melalui saluran pemasaran konvensional yang ada. Media itu antara lain
media cetak, media televisi dan media radio. Pada pemasaran B to B, tenaga
pemasar juga melakukan hal lain untuk dapat bertemu dengan perusahaan
yang akan membeli produk mereka. Usaha tenaga pemasaran itu antara lain
membuat pameran atau temu dagang atau janji dengan bagian pembelian dari
perusahaan calon pembeli. Kemudian diharapkan terjadilah kontrakdagang
antara perusahaan dengan perusahaan pembeli.

Strategi lain yang digunakan perusahaan ini adalah mengikuti berbagai
event-event yang menggunakan produk perusahaan tertentu di mana produk
perusahaan B2B menjadi supplier bagi suatu perusahaan. Pada event-event ini,
tenaga pemasar dapat bertemu dengan pembeli lain yang hadir untuk melihat
produk kompetitor dan perkembangan bisnis produk mereka. Kesempatan ini
dapat digunakan tenaga pemasar untuk melakukan kontak dengan calon
pembeli baru.

Salah satu ciri perusahaan B2B di atas adalah perusahaan-perusahaan ini
tidak pernah atau jarang sekali membuat iklan di media massa. Media massa
tersebut merupakan media untuk mempromosikan produk yang langsung
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BAB 3
PERKEMBANGAN ILMU
PEMASARAN

Pada jaman dahulu, perdagangan dilakukan dengan cara barter. Penjualan
barter tersebut adalah penjual menukar barang yang dimiliki dengan barang
yang dimiliki pembeli. Penjual itu mencari pembeli yang membawa barang
yang dibutuhkan penjual dan pembelipun mencari penjual yang mempunyai
barang yang dibutuhkan pembeli. Saat itu, penjual dan pembeli bertemu di
suatu pasar dan masing-masing saling menawarkan barang yang dibawanya.

Kemudian, setelah mata uang dikenal di masyarakat, penjual tidak perlu
mencari pembeli yang mempunyai barang yang akan dibutuhkan penjual.
Penjual cukup membawa barang yang dimiliki ke pasar dan menukar dengan
mata uang yang dibawa oleh pembeli. Pada masa tersebut, pembeli tidak perlu
membawa barang lagi karena fungsi barang tersebut sudah digantikanoleh
mata uang tersebut.

Pada masa-masa itu, terlihat pemasaran dilakukan dengan sangat
sederhana. Penjual pada masa itu, bertemu dengan pembeli dan langsung
menawarkan barang dagangan. Konsep ilmu pemasaran belum digunakan
penjual dan hanya berharap bahwa akan banyak pembeli yang membeli barang
dagangan saat di pasar.

Ilmu pemasaran berkembang seiring dengan perkembangan perdagangan
yang dilakukan manusia. Perkembangan perdagangan tersebut meliputi
berbagai aspek kehidupan manusia seperti kebutuhan makanan, rumah,
transportasi, kesehatan, dan berbagai faktor kehidupan lain. Kecepatan
perkembangan perdagangan itu, dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti

40 | Pemasaran Digital dalam Perspektif Ekonomi



BAB 4
PERILAKU RONSUMEN
PADA PEMBELIAN DARING

Perilaku pembelian konsumen adalah suatu kebiasaan dari konsumen di
dalam melakukan pembelian produk. Kebiasaan tersebut dalam jumlah
tertentu akan membentuk suatu pola kebiasaan (perilaku yang selalu
berulang). Dengan terbentuknya pola kebiasaan tersebut maka pemasardapat
melakukan tindakan antisipasi dan penyiapan produk yang disesuaikan dengan
pola tersebut.

Pada media digital konsumen mempunyai perilaku-perilaku yang
beraneka ragam dalam melakukan pembelian. Misalnya suatu kelompok
masyarakat mempunyai perilaku pembelian di media digital pada waktu
malam hari ataumempunyai perilaku pembelian pada hari Sabtu dan Minggu.
Sedangkan pagi

- siang hari atau hari Senin sampai dengan Jumat tidak melakukan
pembelian. Perilaku yang lain antara lain adalah membeli dengan
menggunakan kartu kredit. Ada sekelompok masyarakat yang lebih suka
melakukan pembeliandi media digital dengan menggunakan transaksi kartu
kredit. Namun ada pula kolompok masyarakat yang lebih suka melakukan
transaksi pembelian dengan cara transfer.

Keragaman tersebut akan berbeda pada kelompok masyarakat lain. Di
Amerika Serikat, masyarakat lebih suka membayar belanja on line mereka
dengan kartu kredit. Di Indonesia, masyarakat lebih suka membayar dengan
cara transfer ke rekening penjual walaupun saat ini sudah mulai banyak yang
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BAB 5
PERILAKU RONSUMEN
PADA PEMBELIAN DARING

Persaingan secara umum meliputi semua tawaran dan barang pengganti

yang dapat dipertimbangkan oleh pembeli untuk dimiliki. Hal ini

memungkinkan pembeli untuk membandingkan suatu barang dengan barang

lain yang relatifmempunyai manfaat yang sama. Banyak faktor yang menjadi
pembanding bagi pembeli. Oleh sebab itu, produsen harus memberikan nilai-

nilai tertentu pada barangnya untuk memikat hati pembeli.

Berdasarkan tingkat kemampuan penggantian barang, maka persaingan

padaera konvensional dapat dikelompokan menjadi 4 yaitu:

1.

Persaingan merk. Perusahaan memandang perusahaan lain sebagai
pesaing yang menjual barang dengan harga yang serupa. Toyota dengan
produk mobil minibus Avanza akan memandang pesaingnya Honda
Mobilio, Daihatsu Xenia sebagai pesaing merk.

Persaingan industri. Persaingan ini memandang perusahaan yang
menghasilkan produk atau jenis produk yang sama sebagai pesaing.
Toyota akan menganggap Daihatsu, Honda, Mitsubisi sebagai pesaingnya
karena mereka berada pada industri automotif yang sama.

Persaingan bentuk. Perusahaan akan memandang perusahaan lain yang
memproduksi suatu kategori barang sebagai pesaingnya. Toyota akan
menganggap perusahaan yang memproduksi sepeda, motor, truk, bus,
kereta api dan pesawat sebagai pesaing dalam hal transportasi pembeli.
Persaingan generik. Dalam hal ini, perusahaan menganggap semua
perusahaan yang berusaha memperoleh uang dari pembeli yang sama
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BAB 6
DATA DICGITAL

Pada era digital, sadar atau tidak sadar, banyak sekali data terbentuk dan
mungkin juga tercatat di dalam sistem digital. Para programer menyadari
bahwa setiap program yang mereka buat selalu terdapat data, namun para
pengguna sistem digital tidak banyak yang menyadari hal itu. Bahkan, para
pengguna tidak menyadari bahwa setiap tindakan (mengunjungi sebuah
website, klik menu, unggah data, menghapus, mengedit dan lain-lain)
semuanya tercatat dengan baik di dalam sistem digital. Pengguna lebih serius
mencari dan memanfaatkan menu dan objek-objek dalam internet dengan
melakukan klik dan klik, berpindah dari suatu website ke website lain,memilih
menu yang disukai dan melihat-lihat gambar atau teks yang merekasuka atau
cari, tanpa menyadari bahwa kegiatan itu adalah suatu data.

Pengguna internet yang semakin bertambah dan aktivitas di internet
yang semakin tinggi menyebabkan data yang terbentuk semakin banyak.
Pertumbuhan ekonomi dunia dan Indonesia yang bagus juga mendorong
semakin banyak data di dunia maya ini. Seiring dengan perkembangan waktu
maka data itu semakin besar sehingga saat ini dikenal sebagai “Big Data”. Hal
terpenting dalam akumulasi data ini adalah apakah data tersebut disimpan /
dicatat atau tidak. Penyimpanan data yang besar sudah pasti akanmemerlukan
jumlah memori hardisk yang besar pula.

Dunia marketing juga memerlukan data. Data tersebut dapat
dipergunakan untuk melakukan penelitian pasar, mengawasi kompetitor
(intelijen data), membuat perencanaan program pemasaran, menghitung nilai
pemasaran dan berbagai keperluan lain. Sifat-sifat penting data di dalam dunia
maya khususnya untuk dunia marketing adalah data harus dapat dipercaya,
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BAB 7
JENIS-JENIS IRLAN DIGITAL

Sebelum membahas tentang jenis-jenis iklan digital, perlu juga
disampaikan beberapa jenis iklan media konvensional sebagai bahan
perbandingan. Jangan lupa, bahwa saat ini, proses transisi media konvensional
ke media digital masih berlangsung. Hal tersebut terjadi karena manusia
pengguna media konvensional masih banyak ditemukan terutama pada
konsumen berusia tua. Sedangkan konsumen media digital banyak ditemukan
pada konsumen berusia muda.

Pada masa transisi ini, kontribusi perhatian masyarakat terhadap media
jugaterlihat bergeser. Hasil penelitian Zenit Optimedia tahun 2015 dalam
Todor (2016) menunjukkan bahwa pertumbuhan penggunaan internet
mencapai

+105%, iklan outdoor +3%, television -8%, film sinema -11%, radio -
15%, majalah -23%, dan koran -31%. Selain itu, dari 490 menit yang
digunakan masyarakat untuk membaca media, televisi masih terlihat
mempunyai porsi terbesar dengan rata-rata lama menonton selama 3 jam per
hari. Sedangkaninternet menempati urutan ke 2. Namun trend masyarakat
untuk menontontelevisi semakin menurun dan penggunaan internet semakin
meningkat.

Pada sisi kontrak penayangan iklan, Vahab dan Hamid (2017)
menemukan bahwa pada tingkat nilai kontrak tertentu, sistem kontrak tayang
iklan dengan sistem lelang tayang iklan mempunyai tingkat revenue yang
berbeda. Tingkat revenue tayang iklan dengan cara kontrak mendapatkan
revenue lebih tinggidari revenue tayang iklan lelang.
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BAB 8
ALAT PEMBAYARAN
DI MEDIA DIGITAL

Transaksi perdagangan selalu terjadi pada setiap perdagangan baik pada
perdagangan konvensional maupun perdagangan digital (e-commerce).
Transaksi perdagangan itu terdiri dari pembayaran dan penerimaan uang.
Pembeli memberikan uang dan penjual menerima uang kemudian penjual
menyerahkan barang dan pembeli menerima barang.

Pada perdagangan konvensional transaksi perdagangan dilakukan secara
konvensional seperti pembayaran langsung saat proses jual beli, transfer uang,
pembayaran saat barang diterima pembeli, L/C dan lain sebagainya. Pada
media digital, transaksi e - commerce dilakukan secara digital. Pada saatini,
transaksi e-commerce masih belum seluruhnya dilakukan secara digital.
Masih ditemukan beberapa penjual yang menyediakan pembayaran secara
konvensional. Walaupun demikian transaksi digital sudah mulai banyak
digunakan pada era digital ini.

Nilai transaksi digital tersebut sudah sangat besar saat ini. Bank
Indonesia (BI) memperkirakan nilai transaksi perusahaan layanan keuangan
berbasis teknologi atau financial technology (fintech) saja sudah mencapai
USS$ 14,5 miliar atau sekitar Rp 193 triliun pada tahun 2016. Jumlah tersebut
hanya mencapai 0,6% dari total nilai transaksi fintech global yang
diperkirakan mencapai US$ 2,4 triliun atau sekitar Rp 32 ribu triliun. Pada sisi
lain, rata-rata nilai transaksi digital per kapita di Indonesia diperkirakan
sebesar US$ 58 di tahun 2016. Dibandingkan dengan negara lain, pertumbuhan
transaksi digital Indonesia masih lebih rendah. India, misalnya, transaksi
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BAB 9
MENGUKUR EFEKTIVITAS
PEMASARAN DIGITAL

Direktur atau manager pemasaran selalu mencari tahu tingkat efektivitas
strategi pemasaran yang telah direncanakan. Hal tersebut berguna untuk
melakukan evaluasi dan perbaikan-perbaikan di masa depan. Selain itu,
tingkat efektivitas juga menjadi bahan pertimbangan di dalam pembuatan
alokasi budget pemasaran. Oleh sebab itu, efektivitas pemasaran digital
menjadi salah satu tolok ukur di dalam pengukuran kinerja perusahaan atau
kinerja divisi pemasaran.

Efektivitas pemasaran adalah suatu jumlah masyarakat yang menerima /
melihat suatu program promosi / sosialisasi yang dibuat oleh perusahaan
dalam suatu kurun waktu tertentu. Sebagai contoh, suatu program promosi
produk sabun mandi di tahun 2017 telah mencapai tingkat efektivitas sebesar
100 juta masyarakat Indonesia. Hal ini berarti bahwa program, strategi dan
implementasi pemasaran telah berhasil menjangkau 100 juta orang di
Indonesia. Semakin tinggi tingkat efektivitas pemasaran maka akan semakin
tinggi nilai efektivitas tersebut dan semakin rendah tingkat efektivitas maka
akan semakin rendah nilai efektivitas itu.

Untuk efektivitas pemasaran digital, jumlah masyarakat yang menerima
program promosi perusahaan dibatasi hanya pada mereka yang menerima
pesan promosi melalui media digital / internet. Salah satu contoh efektivitas
ini adalah jumlah pengunjung yang membuka website iklan motor atau jumlah
netter yang memberikan “Like” pada suatu status di Facebook. Semakin
banyak masyarakat yang membuka suatu website atau memberikan “Like”
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BAB 10
MENGUKUR PERMINTAAN
PASAR DIGITAL

Perusahaan mempunyai basis data yang diperoleh dari proses berjalannya
pemasaran. Basis data tersebut dapat berupa basis data pelanggan, basis data
produk, basis data sales, basis data pemasok dan lain sebagainya. Perusahaan
dapat menggali dan menganalisa basis data tersebut dan menghasilkan suatu
kesimpulan yang berguna untuk menyusun strategi pemasaran. Sebagai
contoh, basis data pelanggan dapat terdiri dari nama, alamat, nomor telepon,
nilai transaksi, kesukaan, minat dan opini pelanggan. Berdasarkan data itu,
perusahaan dapat menawarkan produk yang lebih spesifik untuk pelanggan-
pelanggan tertentu dan tentu saja akan lebih sesuai dengan selera pelanggan.
Selain itu, data tersebut dapat digabungkan dan disinkronkan dengan basis
data lain sehingga perusahaan akan memperoleh suatu kesimpulan yang lebih
kompleks dan komprehensif.

Sistem intelejen pemasan juga diperlukan untuk pemasaran. Jika basis data
di atas memberikan data “hasil” (result data) maka data intelejen memberikan
data kejadian (happening data). Intelejen pemasaran memberikan data harian
tentang kejadian pemasaran yang terjadi. Data ini diperoleh para manajer dari
koran, membaca buku, publikasi-publikasi, diskusi dengan pelanggan /
pemasok / distributor atau bertemu dengan manajer perusahaan lain. Data
intelejen dapat diperoleh dengan lebih baik melalui beberapa cara yaitu:

1. Melatih sales untuk menggali informasi penting dan melaporkan ke
perusahaan mengenai suatu perkembangan pasar;
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BAB 11
PERENCANAAN PENELITIAN
PEMASARAN DIGITAL

Dinamika dunia dan negara saat ini sangat beragam. Banyak peristiwa
dunia terjadi dalam suatu kurun waktu yang bersamaan seperti peperangan,
penggantian kekuasaan, bencana alam (gempa bumi, tsunami, hawa dingin,
angin topan dan lain-lain) serta gejolak-gejolak ekonomi seperti fluktuasi harga
minyak bumi, sistem perdagangan bebas, kerjasama-kerjasama regional,
standar kualitas barang untuk masuk suatu kawasan, dan banyak hal lainnya.
Kejadian-kejadian tersebut menimbulkan dampak yang menguntungkan dan
juga merugikan sehingga menimbulkan suatu masalah bagi sebuah
perusahaan.

Perlu diingat pula bahwa masalah itu tidak selalu berupa kerugian. Saat
ini, keuntungan juga dapat menimbulkan masalah. Hal tersebut terjadi karena
kompetitor berusaha untuk “menggoyang” perusahaan karena menginginkan
keuntungan yang sama atau lebih dari perusahaan itu. Kasus sederhana dapat
dilihat pada saat Microsoft mencapai tingkat kemenangan di dalam pemasaran
software dan perangkat lunak lain. Kompetitor-kompetitor yang bergerak di
bidang software berusaha untuk menjatuhkan Microsoft denganmeniupkan
isu monopoli usaha.

Kasus tersebut menunjukkan bahwa perusahaan telah menghadapi suatu
masalah. Setelah perusahaan merasa telah terjadi masalah pada sistem bisnis
perusahaan maka perusahaan akan mulai untuk melakukan penelitianterhadap
masalah tersebut. Tentu saja, dengan penelitian terhadap masalah tersebut,
perusahaan akan mengetahui masalah yang sedang terjadi denganlebih tepat
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BAB 12

PEMASARAN
KONVENSIONAL
DALAM RINGRASAN

Setelah membahas tentang pemasaran dalam era digital, ada baiknya
diberikan sedikit pemaparan mengenai konsep pemasaran sebelum era digital
berkembang. Pada masa sebelum era digital berkembang (internet), ilmu
pemasaran berkembang berdasarkan keadaan sebuah pabrik yang
memproduksi suatu produk dan menjual produk itu ke pada konsumen melalui
toko-toko yang ada di sekitar konsumen. Komunikasi yang terjadi berlangsung
lambat karena produsen harus mempunyai distributor untuk bertatap muka
dengan pemilik toko dan berkomunikasi dengan konsumen dan konsumen
juga harus datang ke toko untuk memilih barang dan membelinya.

Perkembangan dunia elektronik memberikan angin baru bagi
produsen di dalam menyampaikan dan mempromosikan produk-produknya.
Perkembangan media elektronik seperti media cetak, radio, televisi dan
telepon genggam banyak merubah cara promosi dari produsen. Selain itu,
produsen dapat berkomunikasi dengan konsumen lebih cepat. Pada era ini,
produsen cukup memberikan pesan atau membuat iklan dan memasangdi
radio atau televisi untuk berkomunikasi dengan konsumen. Konsumen akan
datang ke toko untuk membeli produk yang diketahuinya dari iklan atau
melakukan panggilan telepon untuk memberikan saran / keluhan pelanggan.

Paragraf-paragraf berikut ini bertujuan untuk memberikan jembatan
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teknologi digital telah merevolusi strategi pemasaran dan
mengubah lanskap ekonomi secara signifikan. Di era di
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