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KATA PENGANTAR

Puji dan syukur kami panjatkan ke hadirat Tuhan Yang Maha Esa, karena atas
rahmat dan karunia-Nya, penyusunan Buku Ajar yang berjudul "Manajemen
Pemasaran: Dari Tradisional ke Digital 4.0" ini dapat diselesaikan dengan
baik. Buku ini disusun sebagai respons atas dinamika dunia pemasaran yang
mengalami transformasi fundamental di era digital, dengan harapan dapat
menjadi panduan yang relevan dan komprehensif bagi para mahasiswa,
akademisi, dan praktisi pemasaran.

Dunia pemasaran tidak lagi sama. Pergeseran dari media tradisional ke
platform digital, ledakan data, perubahan perilaku konsumen, dan
munculnya teknologi-teknologi disruptif telah menciptakan lanskap yang
jauh lebih kompleks sekaligus penuh peluang. Buku ajar ini dirancang untuk
menjembatani pemahaman konseptual yang telah teruji waktu dengan
aplikasi praktis di dunia modern. Kami tidak hanya membahas "apa" dan
"mengapa" dari teori pemasaran, tetapi juga "bagaimana" strategi tersebut
dieksekusi di tengah realitas Pemasaran 4.0 dan bahkan menatap masa
depan Pemasaran 5.0.

Struktur buku ini dirancang secara sistematis, membawa pembaca dalam
sebuah perjalanan belajar yang logis. Dimulai dari fondasi dan evolusi
pemikiran pemasaran, kita akan bergerak untuk memahami konsumen
digital, merancang strategi produk dan harga yang kompetitif, mengelola
saluran distribusi omnichannel, hingga merancang komunikasi pemasaran
yang terintegrasi. Bab-bab selanjutnya memperluas wawasan ke area krusial
seperti pemasaran hubungan, pemasaran global, pemasaran jasa, dan yang
terpenting, pemasaran berkelanjutan dan etika. Setiap bab diperkaya
dengan studi kasus nyata untuk memberikan konteks dan pemahaman yang
lebih mendalam.

Penyelesaian buku ajar ini tentu tidak akan terwujud tanpa dukungan dari
berbagai pihak. Ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh rekan
akademisi yang telah memberikan masukan berharga, para praktisi industri
yang pengalamannya menjadi inspirasi, serta para mahasiswa yang semangat
belajarnya menjadi motivasi utama kami.



Kami menyadari bahwa buku ini masih jauh dari kesempurnaan. Oleh karena
itu, kritik dan saran yang membangun dari para pembaca sangat kami
harapkan untuk perbaikan di masa mendatang. Semoga buku ajar ini dapat
memberikan manfaat yang sebesar-besarnya, memperkaya khazanah ilmu
pengetahuan di bidang manajemen pemasaran, dan mencetak generasi
pemasar yang tidak hanya kompeten secara strategis, tetapi juga
bertanggung jawab secara etis dan sosial.

Selamat membaca dan selamat menjelajahi dunia pemasaran yang dinamis!
Hormat kami,

[Penulis/Tim Penyusun]
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BAB 1

EVOLUSI DAN KONSEP DASAR MANAJEMEN
PEMASARAN

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Mendefinisikan pemasaran dan menjelaskan peran strategisnya
dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Menganalisis evolusi konsep pemasaran dari era produksi hingga
konsep pemasaran holistik.

3. Mengidentifikasi dan membedakan komponen-komponen dalam
lingkungan pemasaran mikro dan makro.

4. Menjelaskan proses perencanaan strategis pemasaran, mulai dari
perumusan visi hingga implementasi.

5. Membandingkan karakteristik Pemasaran 1.0, 2.0, 3.0, dan 4.0 serta
menjelaskan implikasinya bagi praktik bisnis.

6. Menganalisis tantangan dan peluang utama yang dihadapi pemasar
di era digital.

Pendahuluan

Manajemen pemasaran merupakan jantung dari setiap organisasi yang
berorientasi pada pertumbuhan dan keberlanjutan. Dalam iklim bisnis yang
dinamis, pemasaran tidak lagi sekadar aktivitas menjual produk atau
memasang iklan, melainkan sebuah filosofi bisnis yang menempatkan
pelanggan sebagai titik pusat segala keputusan. Pemasaran berfungsi
sebagai jembatan vital yang menghubungkan kapabilitas internal
perusahaan dengan kebutuhan dan keinginan pasar eksternal. Dengan
memahami esensi pemasaran, sebuah organisasi dapat menciptakan,
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mengomunikasikan, dan memberikan nilai superior kepada pelanggannya,
yang pada akhirnya akan menghasilkan loyalitas dan profitabilitas (Kotler &
Keller, seperti dikutip dalam Winarsih & Di, 2021).

Perkembangan zaman yang dipicu oleh revolusi teknologi telah mengubah
wajah pemasaran secara fundamental. Konsep yang dahulu berfokus murni
pada produk (Pemasaran 1.0) telah berevolusi menjadi pendekatan yang
lebih manusiawi dan berorientasi pada nilai (Pemasaran 3.0), hingga kini
mencapai era integrasi digital (Pemasaran 4.0). Pergeseran ini menuntut para
pemasar untuk tidak hanya mahir dalam teknik-teknik tradisional, tetapi juga
adaptif terhadap perubahan lingkungan, terutama lingkungan digital yang
menawarkan peluang sekaligus tantangan yang belum pernah ada
sebelumnya (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Kemampuan untuk
menavigasi kompleksitas ini menjadi kunci keberhasilan di pasar modern.

Bab ini akan mengupas tuntas konsep-konsep dasar dan evolusi dalam
manajemen pemasaran. Pembahasan akan dimulai dari definisi dan filosofi
inti pemasaran, dilanjutkan dengan analisis mendalam terhadap lingkungan
mikro dan makro yang memengaruhinya. Selanjutnya, bab ini akan
menguraikan kerangka kerja perencanaan strategis sebagai panduan bagi
pemasar dalam merumuskan langkah-langkah taktis. Terakhir, kita akan
menelusuri perjalanan historis pemasaran dari era tradisional hingga era
digital 4.0, membekali pembaca dengan pemahaman komprehensif untuk
menghadapi lanskap pemasaran kontemporer.

1.1 Definisi dan Filosofi Pemasaran

Memahami definisi dan filosofi pemasaran adalah langkah fundamental
sebelum melangkah lebih jauh ke dalam strategi dan taktik. Pemasaran
sering kali disalahartikan sebagai penjualan atau periklanan semata, padahal
keduanya hanyalah sebagian kecil dari keseluruhan spektrum pemasaran.
Pada intinya, pemasaran adalah sebuah proses sosial dan manajerial di mana
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan
melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan pihak lain. Peranannya
dalam organisasi sangat strategis, karena pemasaran bertanggung jawab
untuk mengidentifikasi peluang pasar, memahami pelanggan, dan
membangun hubungan yang menguntungkan (Winarsih & Di, 2021).
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Seiring waktu, filosofi yang mendasari praktik pemasaran telah mengalami
evolusi signifikan. Pergeseran ini mencerminkan perubahan kondisi pasar,
tingkat persaingan, dan ekspektasi konsumen. Dimulai dari orientasi yang
berpusat pada efisiensi internal perusahaan, konsep pemasaran berkembang
menjadi pendekatan yang lebih canggih dan holistik, yang
mempertimbangkan seluruh ekosistem bisnis. Memahami evolusi ini
memberikan perspektif historis yang krusial untuk mengapresiasi
kompleksitas pemasaran modern dan mengadopsi pendekatan yang paling
relevan dengan konteks bisnis saat ini (Nurtjahjadi, 2020).

1.1.1 Pengertian Pemasaran dan Perannya dalam Organisasi

Pemasaran, menurut American Marketing Association (AMA), adalah
aktivitas, serangkaian institusi, dan proses untuk menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan penawaran yang
memiliki nilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat luas. Definisi ini
menegaskan bahwa pemasaran adalah fungsi yang jauh lebih luas daripada
sekadar promosi. Perannya dalam organisasi bersifat sentral, yaitu sebagai
penghasil pendapatan utama (revenue-generating function). Pemasar
bertugas mengidentifikasi dan memahami kebutuhan pasar, kemudian
menerjemahkannya menjadi produk atau jasa yang bernilai (Sarwoto &
Purba, 2020).

Secara strategis, peran pemasaran mencakup tiga area utama. Pertama,
pemasaran bertanggung jawab untuk mengarahkan visi perusahaan menuju
peluang pasar yang paling menjanjikan. Kedua, pemasaran membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui pengelolaan kepuasan
dan loyalitas. Ketiga, pemasaran berfungsi sebagai "suara pelanggan" di
dalam perusahaan, memastikan bahwa setiap departemen, mulai dari riset
dan pengembangan hingga layanan pelanggan, bekerja secara sinergis untuk
memberikan nilai superior (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Tanpa
fungsi pemasaran yang efektif, sebuah organisasi akan kesulitan untuk
bersaing dan bertumbuh secara berkelanjutan.

Dalam praktiknya, peran ini diwujudkan melalui serangkaian kegiatan seperti
riset pasar, pengembangan produk, penetapan harga, distribusi, dan
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komunikasi pemasaran. Setiap kegiatan ini harus dikoordinasikan secara
cermat untuk mencapai tujuan pemasaran, vyaitu menarik dan
mempertahankan pelanggan yang menguntungkan. Dengan demikian,
pemasaran tidak hanya menjadi tanggung jawab satu departemen, tetapi
harus menjadi filosofi yang dianut oleh seluruh anggota organisasi (Winarsih
& Di, 2021).

1.1.2 Evolusi Konsep Pemasaran (Produksi, Produk, Penjualan,
Pemasaran)

Evolusi konsep pemasaran dapat ditelusuri melalui empat tahap utama yang
mencerminkan perubahan orientasi bisnis. Tahap pertama adalah Konsep
Produksi, yang populer pada era Revolusi Industri. Filosofi ini berasumsi
bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia secara luas dan
murah. Fokus utama perusahaan adalah mencapai efisiensi produksi yang
tinggi, biaya rendah, dan distribusi massal (Alsem, 2019). Konsep ini masih
relevan dalam situasi di mana permintaan melebihi penawaran atau ketika
biaya produksi sangat tinggi dan perlu diturunkan.

Tahap kedua adalah Konsep Produk, yang berpendapat bahwa konsumen
akan memilih produk yang menawarkan kualitas, kinerja, atau fitur inovatif
terbaik. Perusahaan yang menganut konsep ini mencurahkan energinya
untuk membuat produk superior dan terus memperbaikinya. Namun, fokus
yang berlebihan pada produk dapat menyebabkan "rabun jauh pemasaran"
(marketing myopia), di mana perusahaan gagal melihat perubahan
kebutuhan pasar (Sarwoto & Purba, 2020). Perusahaan mungkin membuat
perangkap tikus terbaik di dunia, tetapi mengabaikan fakta bahwa pelanggan
mungkin lebih membutuhkan solusi pembasmian hama yang lain.

Selanjutnya, Konsep Penjualan muncul ketika persaingan meningkat. Konsep
ini berkeyakinan bahwa konsumen tidak akan membeli produk dalam jumlah
yang cukup jika tidak ada upaya penjualan dan promosi berskala besar.
Fokusnya adalah "menjual apa yang perusahaan buat, bukan membuat apa
yang pasar inginkan" (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Praktik ini sering
kali bersifat agresif dan berisiko merusak hubungan pelanggan jangka
panjang. Terakhir, Konsep Pemasaran modern muncul sebagai respons atas
kelemahan konsep sebelumnya. Filosofi ini menyatakan bahwa kunci untuk
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mencapai tujuan organisasi adalah menjadi lebih efektif daripada pesaing
dalam menciptakan, memberikan, dan mengomunikasikan nilai pelanggan
yang superior kepada pasar sasaran yang dipilih.

1.1.3 Konsep Pemasaran Holistik (Hubungan, Terintegrasi, Internal,
Kinerja)

Pemasaran holistik adalah sebuah pendekatan yang mengakui bahwa
"segalanya penting" dalam pemasaran. Konsep ini memandang pemasaran
sebagai sebuah kesatuan yang kompleks dan terintegrasi, di mana berbagai
program, proses, dan aktivitas pemasaran harus dirancang dan
diimplementasikan secara sinergis. Pemasaran holistik didasarkan pada
empat pilar utama: pemasaran hubungan, pemasaran terintegrasi,
pemasaran internal, dan pemasaran kinerja (Nurtjahjadi, 2020).

Pemasaran Hubungan (*Relationship Marketing*) bertujuan untuk
membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan dengan para
pemangku kepentingan utama, termasuk pelanggan, pemasok, distributor,
dan mitra lainnya. Tujuannya adalah untuk menciptakan "jaringan nilai" yang
solid dan mempertahankan bisnis dalam jangka panjang. Pemasaran
Terintegrasi (*Integrated Marketing*) adalah upaya untuk menyusun
aktivitas pemasaran dan program pemasaran yang terkoordinasi untuk
menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai bagi konsumen.
Contohnya adalah menyelaraskan pesan iklan di media sosial, TV, dan acara
promosi agar konsisten (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Pemasaran Internal (Internal Marketing) adalah tugas untuk merekrut,
melatih, dan memotivasi karyawan yang kompeten yang ingin melayani
pelanggan dengan baik. Filosofi ini menegaskan bahwa pemasaran tidak bisa
berhasil jika seluruh anggota organisasi tidak memiliki orientasi pada
pelanggan. Terakhir, Pemasaran Kinerja (*Performance Marketing*)
menuntut adanya akuntabilitas atas hasil pemasaran. Pemasar tidak hanya
melihat metrik finansial seperti laba dan pangsa pasar, tetapi juga metrik
non-finansial seperti kepuasan pelanggan, ekuitas merek, serta dampak etis
dan sosial dari aktivitas pemasaran (Nurtjahjadi, 2020).
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1.2 Lingkungan Pemasaran

Tidak ada organisasi yang beroperasi dalam ruang hampa. Setiap keputusan
dan strategi pemasaran sangat dipengaruhi oleh serangkaian kekuatan
eksternal yang dinamis dan sering kali tidak dapat dikendalikan. Lingkungan
pemasaran terdiri dari semua aktor dan kekuatan di luar pemasaran yang
memengaruhi kemampuan manajemen pemasaran untuk membangun dan
mempertahankan hubungan yang sukses dengan pelanggan sasaran.
Memahami, memantau, dan beradaptasi dengan lingkungan ini adalah kunci
untuk bertahan hidup dan berkembang dalam persaingan (Nofriansyah &
Riofita, 2024).

Lingkungan ini dapat dibagi menjadi dua lapisan utama: lingkungan mikro
dan lingkungan makro. Lingkungan mikro terdiri dari para aktor yang dekat
dengan perusahaan dan secara langsung memengaruhi kemampuannya
melayani pelanggan. Sementara itu, lingkungan makro mencakup kekuatan
sosial yang lebih besar yang memengaruhi seluruh lingkungan mikro. Analisis
yang cermat terhadap kedua lapisan lingkungan ini, sering kali diringkas
dalam kerangka kerja SWOT, memungkinkan pemasar untuk
mengidentifikasi peluang, mengantisipasi ancaman, dan menyelaraskan
sumber daya internal untuk mencapai keunggulan kompetitif (Alsem, 2019).

1.2.1 Lingkungan Mikro (Perusahaan, Pemasok, Perantara,
Pelanggan, Pesaing)

Lingkungan mikro adalah faktor-faktor yang memiliki dampak langsung
terhadap operasional perusahaan. Perusahaan itu sendiri adalah komponen
pertama; di mana departemen pemasaran harus bekerja sama dengan
departemen lain seperti manajemen puncak, keuangan, riset dan
pengembangan (R&D), dan produksi. Semua departemen ini membentuk
lingkungan internal. Keputusan pemasaran harus selaras dengan misi dan
strategi korporat secara keseluruhan, dan mendapat dukungan dari fungsi
bisnis lainnya untuk dapat diimplementasikan secara efektif (Sarwoto &
Purba, 2020).

Pemasok adalah mata rantai penting yang menyediakan sumber daya yang
dibutuhkan perusahaan untuk memproduksi barang dan jasanya. Masalah
dengan pemasok, seperti keterlambatan pengiriman, kenaikan harga bahan
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baku, atau penurunan kualitas, dapat secara serius merusak kepuasan
pelanggan dan profitabilitas perusahaan. Oleh karena itu, manajer
pemasaran harus memantau ketersediaan pasokan dan tren harga, serta
membangun hubungan kemitraan yang kuat dengan pemasok kunci
(Nofriansyah & Riofita, 2024).

Perantara pemasaran membantu perusahaan dalam mempromosikan,
menjual, dan mendistribusikan produknya ke pembeli akhir. Mereka
termasuk distributor, grosir, pengecer, agen, dan firma logistik. Bekerja
dengan perantara yang tepat dapat memperluas jangkauan pasar dan
meningkatkan efisiensi. Pelanggan adalah aktor terpenting dalam lingkungan
mikro; tujuan utama dari seluruh sistem nilai adalah untuk melayani dan
menciptakan nilai bagi mereka. Perusahaan perlu mempelajari berbagai jenis
pasar pelanggan, seperti pasar konsumen, pasar bisnis, dan pasar
pemerintah. Terakhir, pesaing adalah setiap entitas yang berjuang untuk
merebut pangsa pasar yang sama. Keunggulan kompetitif hanya dapat
dicapai dengan memberikan nilai dan kepuasan pelanggan yang lebih besar
daripada yang ditawarkan pesaing (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

1.2.2 Lingkungan Makro (Demografi, Ekonomi, Alam, Teknologi,
Politik, Budaya)

Lingkungan makro terdiri dari kekuatan-kekuatan yang membentuk peluang
dan menimbulkan ancaman bagi perusahaan. Lingkungan Demografi
berkaitan dengan studi populasi manusia dalam hal ukuran, kepadatan,
lokasi, usia, jenis kelamin, ras, dan pekerjaan. Perubahan demografis, seperti
pergeseran struktur usia atau pertumbuhan etnis tertentu, dapat
menciptakan pasar baru atau mengubah perilaku pembelian (Nofriansyah &
Riofita, 2024). Misalnya, penuaan populasi di negara maju menciptakan
peluang besar untuk produk kesehatan dan rekreasi.

Lingkungan Ekonomi terdiri dari faktor-faktor ekonomi yang memengaruhi
daya beli dan pola pengeluaran konsumen, seperti tingkat pendapatan,
inflasi, dan suku bunga. Selama resesi ekonomi, konsumen cenderung lebih
hemat, sehingga pemasar mungkin perlu menyesuaikan strategi produk dan
harga mereka. Lingkungan Alam melibatkan sumber daya alam yang
dibutuhkan sebagai input oleh pemasar atau yang dipengaruhi oleh aktivitas
pemasaran. Isu-isu seperti kelangkaan bahan baku, peningkatan polusi, dan
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permintaan akan keberlanjutan (sustainability) menjadi semakin penting
(Alsem, 2019).

Lingkungan Teknologi adalah kekuatan vyang paling dramatis yang
membentuk nasib manusia saat ini. Teknologi baru menciptakan pasar dan
peluang baru, tetapi juga membuat produk lama menjadi usang. Perusahaan
yang gagal mengikuti perkembangan teknologi akan tertinggal oleh pesaing
(Zhang, 2023). Lingkungan Politik terdiri dari undang-undang, badan
pemerintah, dan kelompok penekan yang memengaruhi atau membatasi
berbagai organisasi dan individu. Regulasi tentang keamanan produk,
periklanan, dan persaingan usaha adalah contoh kekuatan politik. Terakhir,
Lingkungan Budaya terdiri dari institusi dan kekuatan lain yang
memengarubhi nilai-nilai dasar, persepsi, preferensi, dan perilaku masyarakat.
Nilai-nilai budaya inti cenderung persisten, tetapi nilai-nilai sekunder dapat
bergeser dari waktu ke waktu, menciptakan peluang pemasaran baru.

1.2.3 Analisis SWOT dalam Konteks Pemasaran

Analisis SWOT adalah kerangka kerja perencanaan strategis yang digunakan
untuk mengevaluasi Kekuatan (Strengths), Kelemahan (Weaknesses),
Peluang (Opportunities), dan Ancaman (Threats) yang terlibat dalam suatu
proyek bisnis atau dalam suatu organisasi. Dalam konteks pemasaran,
analisis ini menjadi alat vital untuk mensintesis temuan dari audit lingkungan
internal (mikro) dan eksternal (makro). Tujuannya adalah untuk
mencocokkan kekuatan internal perusahaan dengan peluang eksternal yang
menarik, sambil mengatasi atau meminimalkan kelemahan internal dan
ancaman eksternal (Alsem, 2019).

Kekuatan adalah kapabilitas internal yang dapat membantu perusahaan
mencapai tujuannya, seperti merek yang kuat, basis pelanggan yang loyal,
atau teknologi yang unggul. Kelemahan adalah keterbatasan internal yang
dapat menghambat kinerja perusahaan, misalnya jaringan distribusi yang
lemah atau kurangnya dana untuk riset. Kekuatan dan kelemahan ini berasal
dari analisis lingkungan mikro, terutama dari dalam perusahaan itu sendiri
(Sarwoto & Purba, 2020).

Peluang adalah faktor atau tren yang menguntungkan di lingkungan
eksternal yang dapat dieksploitasi oleh perusahaan untuk keuntungannya,
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seperti pasar baru yang sedang tumbuh atau deregulasi pemerintah.
Ancaman adalah tantangan atau tren yang tidak menguntungkan di
lingkungan eksternal yang dapat membahayakan kinerja perusahaan,
contohnya adalah munculnya pesaing baru atau perubahan selera konsumen
yang negatif (Nofriansyah & Riofita, 2024). Peluang dan ancaman ini
diidentifikasi melalui pemindaian lingkungan makro. Analisis SWOT yang
efektif menjadi dasar yang kuat untuk perumusan strategi pemasaran yang
realistis dan dapat dicapai.

1.3 Perencanaan Strategis Pemasaran

Perencanaan strategis adalah proses manajerial untuk mengembangkan dan
mempertahankan kesesuaian strategis antara tujuan dan kapabilitas
organisasi dengan peluang pasar yang terus berubah. Dalam fungsi
pemasaran, perencanaan strategis menjadi peta jalan yang memandu semua
upaya pemasaran agar terarah, efisien, dan efektif. Tanpa rencana yang jelas,
aktivitas pemasaran berisiko menjadi serangkaian tindakan acak yang tidak
saling mendukung dan gagal memberikan dampak maksimal (Alsem, 2019).

Proses ini dimulai dari tingkat korporat dengan mendefinisikan misi
perusahaan secara keseluruhan, yang kemudian diterjemahkan ke dalam
tujuan pemasaran yang lebih spesifik. Berdasarkan tujuan tersebut, strategi
dirumuskan baik di tingkat korporat maupun unit bisnis, yang pada akhirnya
dijabarkan menjadi rencana pemasaran yang detail. Proses ini memastikan
bahwa setiap taktik pemasaran yang diimplementasikan, mulai dari
kampanye iklan hingga penetapan harga, berkontribusi secara langsung pada
pencapaian visi dan misi organisasi yang lebih besar (Sarwoto & Purba, 2020).

1.3.1 Visi, Misi, dan Tujuan Pemasaran

Landasan dari setiap perencanaan strategis adalah pernyataan visi dan misi
organisasi. Visi adalah gambaran tentang apa yang ingin dicapai perusahaan
di masa depan; ini adalah "bintang penunjuk" yang memberikan arah jangka
panjang. Misi, di sisi lain, adalah pernyataan tentang tujuan organisasi—apa
yang ingin dicapainya di lingkungan yang lebih besar. Misi yang baik harus
berorientasi pada pasar, bukan pada produk; ia harus mendefinisikan bisnis
dalam hal memuaskan kebutuhan dasar pelanggan (Alsem, 2019). Misalnya,

17



misi sebuah perusahaan kosmetik bukan "menjual lipstik", melainkan
"memberikan kepercayaan diri kepada wanita".

Dari misi yang luas, perusahaan menurunkan hierarki tujuan yang lebih
spesifik untuk setiap tingkat manajemen. Tujuan pemasaran harus bersifat
SMART: Specific (Spesifik), Measurable (Terukur), Achievable (Dapat Dicapai),
Relevant (Relevan), dan Time-bound (Terikat Waktu). Contoh tujuan
pemasaran yang baik adalah "meningkatkan pangsa pasar sebesar 15% di
segmen dewasa muda dalam waktu 12 bulan" atau "meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness) sebesar 25% di kalangan pengguna
media sosial dalam enam bulan ke depan" (Sarwoto & Purba, 2020).

Tujuan-tujuan ini berfungsi sebagai tolok ukur untuk mengukur kinerja dan
sebagai panduan untuk pengambilan keputusan. Jika sebuah perusahaan
tidak memiliki tujuan yang jelas, maka tidak ada cara untuk mengetahui
apakah upaya pemasarannya berhasil atau tidak. Visi, misi, dan tujuan yang
terdefinisi dengan baik memberikan kejelasan, fokus, dan motivasi bagi
seluruh tim pemasaran.

1.3.2 Perumusan Strategi Pemasaran Korporat dan Unit Bisnis

Setelah tujuan ditetapkan, manajemen perlu merumuskan strategi untuk
mencapainya. Strategi pemasaran adalah logika pemasaran di mana
perusahaan berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai
hubungan yang menguntungkan. Perumusan strategi terjadi di dua
tingkatan: korporat dan unit bisnis strategis (SBU - Strategic Business Unit).
Di tingkat korporat, fokusnya adalah pada pengelolaan portofolio bisnis.
Manajemen memutuskan bisnis mana yang akan dimasuki, dipertahankan,
atau dilepaskan, serta bagaimana mengalokasikan sumber daya di antara
SBU yang berbeda (Alsem, 2019).

Di tingkat SBU, perencanaan strategis lebih fokus pada bagaimana unit
tersebut dapat bersaing secara efektif di pasarnya masing-masing. Strategi
pemasaran di tingkat ini melibatkan tiga langkah utama: segmentasi,
penargetan, dan pemosisian (STP). Segmentasi pasar adalah proses
membagi pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang berbeda dengan
kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda. Penargetan pasar
(targeting) melibatkan evaluasi daya tarik setiap segmen dan memilih satu
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atau lebih segmen untuk dimasuki. Pemosisian (positioning) adalah upaya
untuk membuat penawaran pasar menempati tempat yang jelas, khas, dan
diinginkan relatif terhadap produk pesaing di benak konsumen sasaran
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Setelah strategi STP ditetapkan, SBU mulai merancang bauran pemasaran
(marketing mix) yang terintegrasi. Bauran pemasaran adalah seperangkat
alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan—produk, harga, tempat
(distribusi), dan promosi (4P)—yang dipadukan oleh perusahaan untuk
menghasilkan respons yang diinginkannya di pasar sasaran. Dalam konteks
modern, bauran ini sering diperluas untuk mencakup elemen lain seperti
people, process, dan physical evidence (7P), terutama untuk industri jasa
(Sarwoto & Purba, 2020).

1.3.3 Proses Perencanaan Pemasaran (Analisis, Perumusan,
Implementasi)

Proses perencanaan pemasaran adalah aplikasi praktis dari strategi yang
telah dirumuskan. Proses ini dapat diringkas dalam tiga tahap utama:
analisis, perumusan (perencanaan), dan implementasi, yang sering kali
diikuti oleh tahap keempat, yaitu pengendalian. Tahap analisis adalah
langkah awal di mana pemasar melakukan analisis mendalam terhadap
situasi perusahaan. Ini melibatkan pelaksanaan analisis SWOT secara penuh,
yang mengevaluasi kekuatan dan kelemahan internal serta peluang dan
ancaman eksternal (Alsem, 2019). Analisis ini memberikan pemahaman yang
komprehensif tentang di mana posisi perusahaan saat ini.

Tahap kedua adalah perumusan atau perencanaan, di mana perusahaan
memutuskan apa yang ingin dilakukannya dengan setiap unit bisnis. Ini
melibatkan penetapan tujuan pemasaran yang spesifik dan pengembangan
strategi pemasaran yang luas (STP dan bauran pemasaran) untuk mencapai
tujuan tersebut. Hasil dari tahap ini adalah sebuah dokumen formal yang
disebut rencana pemasaran. Rencana ini merangkum analisis, tujuan,
strategi, program aksi (taktik spesifik), anggaran, dan mekanisme kontrol
untuk periode waktu tertentu.

Tahap terakhir adalah implementasi pemasaran, yaitu proses yang
mengubah rencana dan strategi pemasaran menjadi tindakan nyata untuk
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mencapai tujuan strategis. Implementasi melibatkan kegiatan sehari-hari,
bulan ke bulan yang secara efektif melaksanakan rencana pemasaran.
Keberhasilan implementasi sangat bergantung pada struktur organisasi,
budaya perusahaan, dan sistem penghargaan yang mendukung. Seringkali,
kegagalan pemasaran bukan disebabkan oleh strategi yang buruk, tetapioleh
eksekusi yang lemah (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

1.4 Pemasaran Tradisional (Pemasaran 1.0 dan 2.0)

Sebelum era digital mendominasi lanskap bisnis, pemasaran beroperasi
dengan seperangkat prinsip dan alat yang sangat berbeda, yang kini kita
kenal sebagai pemasaran tradisional. Kerangka kerja ini, yang oleh para ahli
disebut sebagai Pemasaran 1.0 dan 2.0, meletakkan dasar-dasar
fundamental bagi praktik pemasaran modern. Pemasaran 1.0 adalah era
yang berpusat pada produk, di mana fokus utamanya adalah memproduksi
barang secara massal dan menjualnya kepada siapa saja yang mau membeli.
Fungsionalitas dan fitur produk adalah raja, dan komunikasi bersifat satu
arah, dari perusahaan ke konsumen (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Seiring dengan meningkatnya persaingan dan kecerdasan konsumen,
pendekatan ini berevolusi menjadi Pemasaran 2.0. Di era ini, fokus bergeser
dari produk ke pelanggan. Perusahaan mulai menyadari bahwa konsumen
memiliki pilihan dan emosi memainkan peran penting dalam keputusan
pembelian. Oleh karena itu, pemasar mulai melakukan segmentasi pasar dan
berusaha membangun hubungan dengan pelanggan. Meskipun lebih
canggih, Pemasaran 2.0 masih mengandalkan media tradisional seperti
televisi, radio, dan media cetak untuk menjangkau audiensnya (Alsem, 2019).

1.4.1 Pemasaran 1.0: Fokus pada Produk dan Fungsionalitas

Pemasaran 1.0 adalah manifestasi dari konsep produksi dan produk yang
lahir pada masa Revolusi Industri. Pada era ini, permintaan sering kali
melebihi pasokan, sehingga tujuan utama perusahaan adalah standardisasi
dan efisiensi produksi untuk menjangkau pasar seluas mungkin. Logika yang
mendasarinya sederhana: buat produk yang fungsional, produksi secara
massal untuk menekan biaya, dan konsumen akan membelinya. Pemasaran
pada tahap ini sering kali disamakan dengan penjualan, dengan tujuan utama
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adalah menjual produk yang telah diproduksi (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017).

Komunikasi dalam Pemasaran 1.0 bersifat monolog, yaitu satu arah dari
produsen ke konsumen. Perusahaan ‘"berbicara" dan konsumen
"mendengarkan” melalui pesan-pesan yang menonjolkan fitur dan manfaat
rasional produk. Bauran pemasaran (4P) didominasi oleh Produk itu sendiri.
Inovasi difokuskan pada perbaikan fungsional, bukan pada pemahaman
mendalam tentang kebutuhan emosional pelanggan. Contoh klasik dari era
ini adalah Ford Model T, yang terkenal dengan ucapan Henry Ford, "Setiap
pelanggan dapat memiliki mobil yang dicat warna apa pun yang dia inginkan,
selama itu hitam."

Pendekatan ini berhasil pada masanya karena pasar belum jenuh dan
konsumen memiliki pilihan yang terbatas. Namun, seiring dengan
meningkatnya persaingan dan kemakmuran, konsumen mulai mencari lebih
dari sekadar fungsionalitas dasar. Mereka mulai membandingkan produk,
dan loyalitas tidak lagi dapat dibeli hanya dengan ketersediaan. Kelemahan
Pemasaran 1.0 adalah pengabaian terhadap preferensi dan kebutuhan unik
dari segmen pasar yang berbeda, yang membuka jalan bagi evolusi
berikutnya.

1.4.2 Pemasaran 2.0: Fokus pada Pelanggan dan Emosi

Pemasaran 2.0 muncul sebagai respons terhadap kelemahan Pemasaran 1.0,
didorong oleh meningkatnya kekuatan konsumen dan persaingan yang ketat.
Di era ini, perusahaan menyadari bahwa "pelanggan adalah raja". Filosofi
bergeser dari "menjual apa yang kita buat" menjadi "membuat apa yang
diinginkan pasar". Fokus utama beralih dari produk ke pelanggan, dan
pemasar mulai berinvestasi dalam riset pasar untuk memahami kebutuhan,
keinginan, dan perilaku konsumen secara lebih mendalam (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2017).

Salah satu ciri utama Pemasaran 2.0 adalah penerapan strategi Segmentasi,
Penargetan, dan Pemosisian (STP). Perusahaan tidak lagi memandang pasar
sebagai entitas homogen, melainkan sebagai kumpulan segmen yang
berbeda. Mereka berusaha memosisikan merek mereka di benak konsumen
sasaran dengan cara yang unik dan menarik secara emosional. Tujuannya
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bukan lagi sekadar melakukan transaksi, tetapi mulai membangun hubungan
dengan pelanggan. Kepuasan pelanggan menjadi metrik kinerja yang sangat
penting (Alsem, 2019).

Meskipun lebih canggih, Pemasaran 2.0 masih bersifat top-down.
Perusahaan mendefinisikan nilai dan mengomunikasikannya kepada audiens
yang sebagian besar pasif. Komunikasi mulai bersifat dua arah, tetapi masih
terbatas, misalnya melalui layanan pelanggan atau survei kepuasan.
Pemasaran 2.0 berhasil menghubungkan produk dengan hati konsumen,
tidak hanya dengan pikiran mereka, tetapi interaksi tersebut masih
dikendalikan sepenuhnya oleh perusahaan.

1.4.3 Alat dan Media Pemasaran Tradisional (Iklan Cetak, TV,
Radio)

Alat dan media yang digunakan dalam era Pemasaran 1.0 dan 2.0 secara
kolektif dikenal sebagai media tradisional atau outbound marketing. Media
ini bersifat massal, menjangkau audiens yang luas dengan pesan yang sama,
dan komunikasi cenderung bersifat satu arah. lklan Cetak, seperti di surat
kabar dan majalah, adalah salah satu bentuk tertua. Media ini
memungkinkan penyampaian informasi yang detail dan visual, tetapi
memiliki keterbatasan dalam hal jangkauan dinamis dan interaktivitas
(Sarwoto & Purba, 2020).

Radio dan Televisi (TV) menjadi media dominan di pertengahan abad ke-20.
Keduanya memiliki kemampuan untuk menjangkau jutaan orang secara
bersamaan dan menggunakan kekuatan audio (radio) serta audio-visual (TV)
untuk menciptakan dampak emosional yang kuat. Iklan TV, khususnya,
menjadi alat utama untuk membangun merek dan citra perusahaan. Namun,
biaya produksi dan penayangannya sangat tinggi, dan sulit untuk mengukur
secara akurat laba atas investasi (ROIl) dari kampanye tersebut (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Alat lain termasuk direct mail (surat langsung), papan reklame (billboard),
dan telemarketing. Semua alat ini memiliki karakteristik yang sama:
perusahaan secara aktif "mendorong" (push) pesannya kepada konsumen,
sering kali tanpa izin eksplisit dari mereka. Efektivitasnya sangat bergantung
pada kemampuan untuk "menginterupsi" perhatian audiens. Meskipun
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jangkauannya luas, pemasaran tradisional sering kali dikritik karena
kurangnya penargetan yang presisi dan kesulitan dalam mengukur hasil
secara akurat.

1.5 Transisi ke Pemasaran Digital (Pemasaran 3.0 dan 4.0)

Memasuki abad ke-21, gelombang teknologi informasi dan internet memicu
pergeseran paradigma yang fundamental dalam dunia pemasaran.
Konsumen tidak lagi menjadi penerima pasif, melainkan partisipan aktif yang
terhubung dalam jaringan komunitas. Pergeseran ini melahirkan Pemasaran
3.0, sebuah era di mana konsumen mencari lebih dari sekadar pemenuhan
fungsional atau emosional; mereka mencari solusi atas kecemasan mereka
dan ingin merek beresonansi dengan nilai-nilai dan spiritualitas mereka.
Pemasaran menjadi lebih humanis, berfokus pada penciptaan dunia yang
lebih baik (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Evolusi tidak berhenti di situ. Ledakan media sosial, perangkat seluler, dan
analisis data besar (big data) mendorong kita memasuki era Pemasaran 4.0.
Ini adalah fase konvergensi, di mana batasan antara pemasaran online dan
offline menjadi kabur. Perjalanan pelanggan menjadi lebih kompleks,
melibatkan berbagai titik sentuh digital dan fisik. Pemasaran 4.0 adalah
tentang mengintegrasikan gaya tradisional dengan interaksi digital untuk
memenangkan advokasi pelanggan dalam dunia yang semakin terhubung
(zhang, 2023).

1.5.1 Pemasaran 3.0: Fokus pada Nilai dan Spiritualitas

Pemasaran 3.0 adalah era pemasaran yang berpusat pada manusia (human-
centric). Di tahap ini, konsumen dipandang sebagai manusia utuh dengan
pikiran, hati, dan jiwa. Pemasar tidak lagi hanya menjual produk (1.0) atau
memuaskan pelanggan (2.0), tetapi juga menunjukkan kepedulian terhadap
isu-isu sosial, ekonomi, dan lingkungan yang lebih luas. Merek yang sukses di
era ini adalah merek yang memiliki misi, visi, dan nilai-nilai yang jelas dan
otentik, yang dapat menginspirasi dan berkolaborasi dengan konsumen
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Kolaborasi menjadi kata kunci dalam Pemasaran 3.0. Berkat media sosial dan
teknologi kolaboratif lainnya, konsumen kini dapat berpartisipasi dalam
penciptaan produk dan komunikasi merek. Perusahaan tidak lagi bisa
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mengendalikan pesan sepenuhnya; mereka harus terlibat dalam percakapan
yang otentik dengan komunitas. Konsep seperti Corporate Social
Responsibility (CSR) bukan lagi sekadar aktivitas filantropi, melainkan
menjadi bagian integral dari strategi bisnis.

Tujuan akhir dari Pemasaran 3.0 adalah untuk membuat dunia menjadi
tempat yang lebih baik. Konsumen semakin sadar dan akan memilih merek
yang sejalan dengan nilai-nilai pribadi mereka. Oleh karena itu, perusahaan
dituntut untuk transparan dan bertanggung jawab. Pemasaran 3.0 menandai
pergeseran dari pendekatan yang berorientasi pada konsumen menjadi
pendekatan yang berorientasi pada kemanusiaan.

1.5.2 Pemasaran 4.0: Integrasi Online dan Offline

Pemasaran 4.0 adalah langkah evolusi selanjutnya yang didorong oleh
konektivitas digital yang semakin dalam. Ini adalah pendekatan pemasaran
yang menggabungkan interaksi online dan offline antara perusahaan dan
pelanggan. Pemasaran 4.0 mengakui bahwa di era digital, perjalanan
pelanggan (customer journey) tidak lagi linear. Seorang pelanggan mungkin
melihat iklan di TV (tradisional), mencari ulasan produk di ponselnya (online),
mengunjungi toko fisik untuk mencoba produk (offline), lalu membelinya
melalui e-commerce (online), dan akhirnya membagikan pengalamannya di
media sosial (online) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Inti dari Pemasaran 4.0 adalah memenangkan advokasi pelanggan.
Tujuannya bukan hanya kepuasan atau loyalitas, tetapi mengubah pelanggan
menjadi pendukung setia yang secara sukarela merekomendasikan merek
kepada orang lain. Untuk mencapai ini, pemasar menggunakan analisis data
besar untuk mendapatkan wawasan mendalam tentang pelanggan dan
memberikan pengalaman yang sangat personal dan kontekstual di setiap titik
sentuh. Pemasaran menjadi lebih prediktif dan proaktif, mengantisipasi
kebutuhan pelanggan bahkan sebelum mereka menyadarinya.

Konektivitas mobile dan media sosial adalah pendorong utama Pemasaran
4.0. Pemasaran konten (content marketing), pemasaran omnichannel, dan
keterlibatan media sosial menjadi taktik kunci. Batasan antara pemasaran
dan layanan pelanggan menjadi kabur, karena setiap interaksi adalah
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peluang untuk memperkuat hubungan. Pemasaran 4.0 adalah tentang
menjadi otentik, gesit, dan responsif dalam dunia yang selalu terhubung.

1.5.3 Tantangan dan Peluang di Era Digital

Transisi ke pemasaran digital membuka spektrum peluang yang luar biasa.
Pertama, perusahaan dari semua ukuran kini dapat menjangkau audiens
global dengan biaya yang relatif rendah. Kedua, pemasaran digital
memungkinkan penargetan yang sangat presisi, memastikan bahwa pesan
pemasaran sampai kepada audiens yang paling relevan. Ketiga, hampir setiap
aspek dari kampanye digital dapat diukur, memungkinkan pemasar untuk
melacak ROl secara akurat dan mengoptimalkan strategi secara real-time
(zhang, 2023). Peluang lainnya termasuk kemampuan untuk personalisasi
massal dan membangun komunitas merek yang kuat melalui interaksi dua
arah.

Namun, era digital juga menghadirkan tantangan yang signifikan. Salah satu
tantangan terbesar adalah kebisingan digital (digital noise). Konsumen
dibombardir dengan ribuan pesan pemasaran setiap hari, sehingga semakin
sulit untuk menarik perhatian mereka. Kedua, kekuatan kini berada di tangan
konsumen. Sebuah ulasan negatif atau pengalaman buruk yang menjadi viral
dapat merusak reputasi merek dalam sekejap (Kannan, 2022).

Tantangan lainnya termasuk isu privasi data, di mana pemasar harus
menyeimbangkan antara personalisasi dan hak privasi konsumen. Kecepatan
perubahan teknologi juga menuntut pemasar untuk terus belajar dan
beradaptasi dengan platform dan algoritma baru. Terakhir,
mengintegrasikan upaya pemasaran online dan offline secara mulus untuk
menciptakan pengalaman omnichannel yang konsisten tetap menjadi
tantangan teknis dan organisasional yang kompleks bagi banyak perusahaan
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

25



74y

Pemasarah 1.0

Gambar 1.1: Evolusi Pemasaran dari Produk ke Manusia dalam Dunia Digital
Deskripsi: llustrasi ini menggambarkan empat tahap evolusi pemasaran dalam sebuah alur
visual dari kiri ke kanan.

1. Pemasaran 1.0 direpresentasikan oleh sebuah pabrik dengan ban berjalan yang
menghasilkan produk identik (kotak coklat), melambangkan fokus pada produksi massal
dan produk.

2.  Pemasaran 2.0 menunjukkan sebuah megafon yang diarahkan ke target pelanggan
yang tersegmentasi (beragam warna), melambangkan komunikasi satu arah yang lebih
terarah dan fokus pada kepuasan pelanggan.

3.  Pemasaran 3.0 digambarkan dengan ikon hati dan bola dunia yang dipegang oleh
tangan, di mana orang-orang terhubung di sekitarnya, melambangkan pergeseran ke
pemasaran berbasis nilai, emosi, dan kepedulian sosial.

4. Pemasaran 4.0 divisualisasikan sebagai jaringan terintegrasi yang menghubungkan ikon
smartphone, toko fisik, laptop, dan awan data (cloud), dengan orang-orang yang saling
berinteraksi di dalamnya. Ini melambangkan konvergensi antara dunia online dan offline
serta pentingnya konektivitas dan advokasi pelanggan.

Tabel Penjelasan Detail

Tabel 1.1: Analisis Perbandingan Konsep Evolusi Pemasaran

Dimensi Pemasaran Pemasaran Pemasaran Pemasaran
1.0 (Produk- 2.0 3.0 4.0 (Digital &
Sentris)
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(Pelanggan- (Manusia- Manusia-
Sentris) Sentris) Sentris)
Fokus Produk & Pelanggan & Nilai, Visi, & | Advokasi &
Utama Fungsionalit | Emosi Spiritualitas | Integrasi
as Digital
Logika Menjual Memuaskan Membuat Menggabung
Bisnis produk yang | dan dunia kan interaksi
diproduksi mempertahan | menjadi online &
secara kan tempat offline untuk
massal. pelanggan. yang lebih memenangka
baik. n advokasi.
Pandang | Pasar massal | Pasar cerdas Manusia Komunitas
an Pasar | dengan dengan pikiran | utuh pelanggan
kebutuhan dan hati dengan yang
homogen. (segmentasi). pikiran, terhubung
hati, dan secara digital
jiwa. dan fisik.
Konsep Pengembang | Diferensiasi, Misi, Visi, Konektivitas,
Kunci an produk, Pemosisian Nilai-nilai Pemasaran
4P (Product, | (Positioning), (Values). Omnichannel,
Price, Place, | STP. Advokasi
Promotion). Pelanggan
(5A).
Interaksi | Satu arah: Satu-ke-satu: Banyak-ke- | Online-to-
Perusahaan | Hubungan banyak: Offline (020),
ke (Dialog Kolaborasi Interaksi
Pelanggan terbatas). (Komunitas | berkelanjutan
(Monolog). ).
Media Media Media Media Media Sosial,
Utama Tradisional Tradisional & Sosial & Mobile, Big
(Cetak, Interaktif Komunitas. | Data, Al, loT.
Radio, TV).
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(Layanan
Pelanggan).
Tujuan Transaksi Kepuasan & Kesejahtera | Advokasi
Akhir Penjualan. Loyalitas an Sosial & | Merek
Pelanggan. Lingkungan. | (Pelanggan
menjadi
promotor).
Sumber (Kotler, (Alsem, 2019) | (Kotler, (Zhang, 2023)
Referens | Kartajaya, & Kartajaya,
i Setiawan, & Setiawan,
2017) 2017)

Rangkuman Bab

Bab ini telah menguraikan fondasi dari manajemen pemasaran, dimulai dari
definisi dasarnya sebagai proses penciptaan dan pertukaran nilai hingga
perannya yang strategis dalam organisasi. Kita telah menelusuri evolusi
filosofi pemasaran melalui empat konsep utama: konsep produksi, produk,
penjualan, dan pemasaran modern. Puncaknya adalah pemasaran holistik,
sebuah pendekatan terintegrasi yang mencakup pemasaran hubungan,
terintegrasi, internal, dan kinerja, yang menekankan bahwa "segalanya
penting" dalam pemasaran.

Selanjutnya, bab ini membahas pentingnya analisis lingkungan pemasaran,
yang terbagi menjadi lingkungan mikro (perusahaan, pemasok, perantara,
pelanggan, pesaing) yang berdampak langsung, dan lingkungan makro
(demografi, ekonomi, alam, teknologi, politik, budaya) yang membentuk
peluang dan ancaman. Analisis SWOT dijelaskan sebagai alat kunci untuk
mensintesis audit lingkungan ini. Proses perencanaan strategis pemasaran
kemudian diuraikan, mulai dari penetapan visi, misi, dan tujuan, hingga
perumusan strategi di tingkat korporat dan unit bisnis (STP & Bauran
Pemasaran), serta proses implementasinya.

Terakhir, bab ini memetakan perjalanan historis pemasaran dari era
tradisional ke digital. Pemasaran 1.0 berfokus pada produk, sementara
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Pemasaran 2.0 bergeser ke pelanggan dan emosi, keduanya mengandalkan
media tradisional. Transisi besar terjadi pada Pemasaran 3.0, yang berpusat
pada nilai dan kemanusiaan, dan mencapai puncaknya pada Pemasaran 4.0,
yang mengintegrasikan dunia online dan offline untuk memenangkan
advokasi pelanggan di tengah berbagai peluang dan tantangan era digital.

Evaluasi Soal (Esai)

1.

Jelaskan mengapa pergeseran dari konsep penjualan ke konsep
pemasaran dianggap sebagai sebuah revolusi dalam pemikiran
manajemen. Berikan contoh konkret bagaimana sebuah perusahaan
yang menerapkan kedua konsep tersebut akan berperilaku berbeda!

Analisis bagaimana sebuah perusahaan startup di bidang teknologi
finansial (fintech) dapat menggunakan kerangka kerja analisis
lingkungan makro (PEST-D) untuk mengidentifikasi peluang dan
ancaman utama di pasar Indonesia!

Konsep pemasaran holistik terdiri dari empat komponen utama. Pilih
salah satu komponen (misalnya, pemasaran internal) dan jelaskan
secara mendalam mengapa komponen tersebut krusial bagi
keberhasilan strategi pemasaran sebuah perusahaan jasa (contoh:
maskapai penerbangan atau hotel)!

Bandingkan efektivitas antara Pemasaran 2.0 (fokus pada pelanggan
dan emosi melalui media tradisional) dengan Pemasaran 4.0
(integrasi online-offline untuk advokasi). Dalam situasi apa
Pemasaran 2.0 mungkin masih memiliki relevansi saat ini?

Uraikan tiga tantangan terbesar dan tiga peluang terbesar yang
dihadapi oleh sebuah merek fashion lokal yang ingin bertransisi dari
penjualan offline murni ke strategi Pemasaran 4.0!

Diskusi Naratif

1.

"Marketing Myopia" di Era Digital: Konsep "rabun jauh pemasaran"
(fokus pada produk, bukan kebutuhan) diperkenalkan puluhan tahun
lalu. Diskusikan bagaimana konsep ini masih sangat relevan di era
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digital saat ini. Berikan contoh perusahaan teknologi yang mungkin
berisiko mengalami marketing myopia dan jelaskan mengapa.

2. Etika dalam Pemasaran Kinerja: Pilar "pemasaran kinerja" dalam
konsep holistik menuntut akuntabilitas. Namun, tekanan untuk
menunjukkan ROI yang cepat sering kali mendorong praktik yang
dipertanyakan (misalnya, clickbait, klaim berlebihan). Diskusikan
bagaimana perusahaan dapat menyeimbangkan antara tuntutan
kinerja (misalnya, target penjualan) dengan tanggung jawab etis
dalam aktivitas pemasarannya.

3. Integrasi vs. Konflik: Pemasaran 4.0 menuntut integrasi yang mulus
antara saluran online dan offline. Namun, dalam praktiknya, sering
terjadi konflik (misalnya, tim penjualan toko fisik merasa terancam
oleh tim e-commerce). Diskusikan strategi organisasional dan budaya
seperti apa yang diperlukan untuk mendorong kolaborasi sejati
antara tim pemasaran tradisional dan digital.

Studi Kasus

1. Studi Kasus: Gojek/Grab sebagai Contoh Pemasaran 4.0 Analisis
bagaimana Gojek atau Grab menerapkan prinsip-prinsip Pemasaran
4.0. Identifikasi bagaimana mereka mengintegrasikan pengalaman
online (aplikasi) dan offline (layanan driver, interaksi merchant),
menggunakan data untuk personalisasi, dan membangun advokasi
pelanggan melalui sistem rating dan program loyalitas.

2. Studi Kasus: Transisi IKEA ke Omnichannel IKEA, yang secara
tradisional dikenal dengan pengalaman toko fisiknya yang unik, telah
berinvestasi besar-besaran dalam strategi omnichannel. Analisis
bagaimana IKEA mencoba menyatukan pengalaman berbelanja di
toko, situs web, dan aplikasi selulernya. Apa saja tantangan yang
mereka hadapi dalam menjaga konsistensi merek dan pengalaman
pelanggan di berbagai saluran tersebut?

3. Studi Kasus: Kampanye "Real Beauty" Dove sebagai Pemasaran 3.0
Kampanye "Real Beauty" dari Dove adalah contoh klasik Pemasaran
3.0. Analisis kampanye ini dari perspektif pemasaran berbasis nilai.
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Bagaimana kampanye ini berhasil menghubungkan merek dengan
misi sosial yang lebih besar? Apa risiko yang dihadapi Dove dengan
mengambil sikap yang kuat pada isu sosial yang sensitif?
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BAB 2

MEMAHAMI PERILAKU KONSUMEN DI ERA
DIGITAL

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan model stimulus-respons dan faktor-faktor utama
(budaya, sosial, pribadi, psikologis) yang membentuk perilaku
konsumen.

2. Menganalisis proses pengambilan keputusan pembelian konsumen,
dari pengenalan kebutuhan hingga perilaku pasca-pembelian.

3. Menijelaskan pergeseran perilaku konsumen di era digital, termasuk
peran internet dan konsep Zero Moment of Truth (ZMOT).

4. Memetakan dan menganalisis customer journey di lingkungan
omnichannel.

5. Mengidentifikasi metode riset pemasaran digital dan menjelaskan
pentingnya analisis big data serta isu etika yang menyertainya.

6. Menerapkan konsep Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP)
dalam konteks pasar digital.

7. Membedakan karakteristik pemasaran B2B dan menjelaskan strategi
modern seperti Account-Based Marketing (ABM).

Pendahuluan

Memahami konsumen tidak lagi sekadar mengetahui siapa mereka, tetapi
mengapa mereka membeli. Perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,
menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Di jantung manajemen
pemasaran, pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen menjadi
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fondasi bagi setiap strategi yang efektif, mulai dari pengembangan produk
hingga komunikasi pemasaran. Tanpa wawasan ini, perusahaan hanya
menebak-nebak apa yang diinginkan pasar, sebuah praktik yang sangat
berisiko di tengah persaingan yang ketat (Kotler & Keller, 2022).

Era digital telah secara radikal mengubah cara konsumen berinteraksi
dengan merek dan membuat keputusan pembelian. Internet dan media
sosial telah mendemokratisasi informasi, memberikan kekuatan yang belum
pernah terjadi sebelumnya ke tangan konsumen. Mereka tidak lagi hanya
menjadi target pasif dari pesan pemasaran; mereka adalah peneliti yang
proaktif, pembuat konten, dan kritikus yang vokal. Perjalanan mereka
menuju pembelian menjadi lebih kompleks dan tidak linear, melibatkan
berbagai titik sentuh online dan offline yang saling terkait (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Fenomena ini menantang model-model pemasaran
tradisional dan menuntut pendekatan yang lebih gesit dan terintegrasi.

Bab ini akan menyelami kompleksitas perilaku konsumen di dunia
kontemporer. Kita akan mulai dengan menjelajahi model-model dasar dan
faktor-faktor fundamental yang memengaruhi keputusan konsumen.
Selanjutnya, kita akan fokus pada bagaimana digitalisasi telah membentuk
kembali perilaku ini, memperkenalkan konsep-konsep kunci seperti Zero
Moment of Truth (ZMOT) dan customer journey omnichannel. Bab ini juga
akan membahas bagaimana pemasar dapat memanfaatkan riset digital dan
analisis data untuk mendapatkan wawasan, menerapkan strategi STP yang
relevan, serta mengelola hubungan dalam konteks B2B yang juga telah
terdisrupsi oleh teknologi.

2.1 Model Perilaku Konsumen

Untuk memahami mengapa konsumen membuat pilihan tertentu, pemasar
sering kali menggunakan model-model teoretis sebagai kerangka kerja.
Model yang paling fundamental adalah model stimulus-respons, yang
memandang perilaku pembelian sebagai hasil dari rangsangan eksternal
yang diproses melalui "kotak hitam" kesadaran konsumen. Kotak hitam ini
berisi serangkaian karakteristik pembeli yang kompleks, yang pada akhirnya
menghasilkan respons atau keputusan pembelian tertentu. Membedah isi
dari kotak hitam ini adalah tujuan utama dari studi perilaku konsumen (Kotler
& Keller, 2022).
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Faktor-faktor yang berada di dalam "kotak hitam" tersebut sangat beragam
dan dapat diklasifikasikan ke dalam empat kategori utama: budaya, sosial,
pribadi, dan psikologis. Faktor-faktor ini berinteraksi secara dinamis untuk
membentuk persepsi, preferensi, dan akhirnya tindakan seorang konsumen.
Dengan memahami pengaruh-pengaruh ini serta tahapan sistematis yang
dilalui konsumen saat membuat keputusan—mulai dari menyadari
kebutuhan hingga mengevaluasi pembeliannya—pemasar dapat merancang
strategi yang lebih berempati dan efektif (Stankevich, 2017).

2.1.1 Model Stimulus-Respons

Model stimulus-respons adalah titik awal untuk memahami perilaku
konsumen. Model ini mengemukakan bahwa ada dua jenis stimulus utama
yang masuk ke dalam kesadaran konsumen. Pertama adalah stimulus
pemasaran, yang terdiri dari bauran pemasaran (4P: Product, Price, Place,
Promotion) dan elemen lain yang dikendalikan oleh pemasar. Kedua adalah
stimulus lingkungan, yang berasal dari kekuatan makro seperti ekonomi,
teknologi, politik, dan budaya (Kotler & Keller, 2022). Stimulus-stimulus ini
memasuki "kotak hitam" konsumen, tempat semua proses pemikiran dan
pengambilan keputusan terjadi.

Di dalam "kotak hitam" (buyer's black box), dua komponen utama bekerja.
Komponen pertama adalah karakteristik pembeli, yang mencakup faktor
budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Komponen kedua adalah proses
keputusan pembelian itu sendiri, yang merupakan serangkaian langkah
mental yang diambil konsumen. Interaksi antara stimulus yang masuk
dengan kedua komponen di dalam kotak hitam ini akan menghasilkan
serangkaian respons yang dapat diamati.

Respons atau keluaran dari model ini adalah keputusan pembelian. Ini
mencakup pilihan produk, pilihan merek, pilihan dealer atau toko, waktu
pembelian, dan jumlah pembelian. Tugas utama pemasar adalah memahami
apa yang terjadi di dalam kotak hitam konsumen antara saat stimulus masuk
dan respons keluar. Dengan memahami proses internal ini, pemasar dapat
merancang stimulus yang paling mungkin menghasilkan respons yang
diinginkan (Kotler & Keller, 2022).
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2.1.2 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen
(Budaya, Sosial, Pribadi, Psikologis)

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh empat set karakteristik utama. Faktor
Budaya memiliki pengaruh paling luas dan mendalam. Budaya adalah
kumpulan nilai, persepsi, keinginan, dan perilaku dasar yang dipelajari oleh
seorang anggota masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya. Di
dalam budaya, terdapat sub-budaya (kelompok orang dengan sistem nilai
bersama berdasarkan pengalaman hidup yang sama) dan kelas sosial (divisi
masyarakat yang relatif permanen dan teratur) (Kotler & Keller, 2022).

Faktor Sosial juga memengaruhi perilaku seseorang, termasuk kelompok
referensi (kelompok yang menjadi titik perbandingan langsung atau tidak
langsung), keluarga (organisasi pembelian konsumen terpenting dalam
masyarakat), serta peran dan status sosial. Kelompok referensi menciptakan
tekanan untuk konformitas dan memengaruhi pilihan produk dan merek
seseorang. Faktor Pribadi mencakup karakteristik unik individu seperti usia
dan tahap siklus hidup, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup (pola hidup
seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, dan opini), serta
kepribadian dan konsep diri.

Terakhir, Faktor Psikologis membentuk motivasi internal seseorang. Ini
termasuk motivasi (kebutuhan yang cukup menekan untuk mengarahkan
orang tersebut mencari kepuasan), persepsi (proses di mana orang memilih,
mengatur, dan menafsirkan informasi), pembelajaran (perubahan perilaku
yang timbul dari pengalaman), serta keyakinan dan sikap. Pemasar harus
memahami bagaimana faktor-faktor psikologis ini bekerja untuk merancang
pesan yang persuasif dan membangun asosiasi merek yang positif (Kotler &
Keller, 2022).

2.1.3 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian

Untuk pembelian yang lebih kompleks, konsumen biasanya melalui proses
lima tahap. Proses ini dimulai jauh sebelum tindakan pembelian aktual dan
berlanjut lama setelahnya. Tahap pertama adalah Pengenalan Kebutuhan, di
mana konsumen menyadari adanya masalah atau kebutuhan. Kebutuhan ini
dapat dipicu oleh stimulus internal (rasa lapar) atau eksternal (melihat iklan
mobil baru). Pemasar perlu meneliti konsumen untuk mengetahui jenis
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kebutuhan apa yang muncul dan apa yang menyebabkannya (Stankevich,
2017).

Tahap kedua adalah Pencarian Informasi. Jika dorongan kebutuhan cukup
kuat, konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak informasi.
Sumber informasi bisa berasal dari pribadi (keluarga, teman), komersial
(iklan, situs web), publik (media massa, ulasan online), atau pengalaman
(memegang, menggunakan produk). Di era digital, sumber publik dan
pribadi, terutama ulasan online, menjadi semakin dominan. Tahap ketiga
adalah Evaluasi Alternatif, di mana konsumen menggunakan informasi
untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam set pilihan mereka.
Konsumen akan menimbang atribut produk yang berbeda (harga, kualitas,
fitur) sesuai dengan kepentingannya masing-masing (Stankevich, 2017).

Tahap keempat adalah Keputusan Pembelian. Setelah evaluasi, konsumen
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun, dua
faktor dapat muncul antara niat dan keputusan: sikap orang lain (misalnya,
pasangan menyarankan produk lain) dan faktor situasional yang tidak
terduga (misalnya, kehilangan pekerjaan). Tahap terakhir adalah Perilaku
Pasca-pembelian. Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan. Kepuasan pelanggan adalah kunci
untuk membangun hubungan yang menguntungkan dan menciptakan
advokasi merek (Kotler & Keller, 2022).

2.2 Perilaku Konsumen Digital

Revolusi digital telah secara fundamental mengubah medan permainan bagi
pemasar dan konsumen. Internet, khususnya media sosial dan perangkat
seluler, telah memberdayakan konsumen dengan akses informasi tanpa
batas, mengubah mereka dari penerima pasif menjadi partisipan aktif dalam
proses pembelian. Mereka kini dapat membandingkan harga secara instan,
membaca ulasan dari ribuan pengguna lain, dan berbagi pengalaman mereka
sendiri dengan audiens global. Pergeseran kekuatan ini memaksa merek
untuk menjadi lebih transparan, responsif, dan otentik dalam pendekatan
mereka (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Dampak paling signifikan dari digitalisasi adalah pada proses pengambilan
keputusan itu sendiri. Google memperkenalkan konsep Zero Moment of
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Truth (ZMQT), sebuah momen krusial di mana konsumen melakukan riset
online secara proaktif sebelum berinteraksi dengan merek atau produk
secara langsung. Hal ini memperpanjang dan memperumit customer journey,
yang kini tidak lagi linear tetapi menjadi sebuah jaringan titik sentuh online
dan offline yang kompleks, atau yang dikenal sebagai omnichannel journey.
Memahami dan mengelola perjalanan baru ini adalah tantangan sekaligus
peluang terbesar bagi pemasar modern (Lemon & Verhoef, 2016).

2.2.1 Peran Internet dan Media Sosial dalam Proses Pembelian

Internet dan media sosial telah meresap ke dalam setiap tahap proses
pengambilan keputusan pembelian. Pada tahap pengenalan kebutuhan,
media sosial seperti Instagram atau Pinterest dapat memicu keinginan
melalui konten visual yang inspiratif dari influencer atau teman. Pada tahap
pencarian informasi, peran internet menjadi sangat dominan. Konsumen
tidak lagi hanya bergantung pada sumber komersial; mereka secara aktif
mencari ulasan di blog, menonton video tutorial di YouTube, dan bertanya
kepada jaringan mereka di Facebook atau Twitter. Sumber informasi yang
dihasilkan oleh pengguna (user-generated content) sering kali dianggap lebih
kredibel daripada iklan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Selama tahap evaluasi alternatif, situs perbandingan, forum diskusi, dan
ulasan produk online memberikan konsumen alat yang kuat untuk
menimbang pro dan kontra dari setiap pilihan. Media sosial juga
memungkinkan mereka untuk melihat produk mana yang populer di antara
teman-teman mereka (social proof), yang dapat sangat memengarubhi
keputusan. Bahkan pada tahap keputusan pembelian, platform e-commerce
dan media sosial yang terintegrasi dengan fitur belanja (social commerce)
mempermudah transaksi. Terakhir, pada tahap perilaku pasca-pembelian,
media sosial menjadi saluran utama bagi konsumen untuk menyuarakan
kepuasan atau keluhan mereka, yang pada gilirannya menjadi masukan
informasi bagi calon konsumen lainnya (Kotler & Keller, 2022).

Peran internet tidak hanya sebatas sebagai sumber informasi, tetapi juga
sebagai pembangun komunitas. Merek dapat menggunakan media sosial
untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan, mengubah
mereka dari pembeli satu kali menjadi penggemar setia. Interaksi dua arah
ini memungkinkan perusahaan untuk mendapatkan umpan balik secara real-
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time, melakukan layanan pelanggan, dan bahkan melibatkan konsumen
dalam pengembangan produk. Dengan demikian, media sosial bukan lagi
sekadar saluran promosi, melainkan platform untuk keterlibatan dan
pembangunan hubungan (Holliman & Rowley, 2014).

2.2.2 Konsep Zero Moment of Truth (ZMOT)

Secara tradisional, pemasar mengenal dua "momen kebenaran". First
Moment of Truth (FMOT) adalah ketika konsumen berdiri di depan rak toko
dan memilih satu produk di antara produk pesaing. Second Moment of Truth
(SMOT) adalah ketika konsumen menggunakan produk di rumah dan
merasakan pengalaman langsung. Namun, Google pada tahun 2011
memperkenalkan momen krusial baru yang terjadi sebelumnya: Zero
Moment of Truth (ZMOT). ZMOT adalah momen ketika konsumen
mengambil perangkat mereka (laptop, smartphone) untuk mencari informasi
tentang suatu produk atau layanan yang mereka pertimbangkan untuk dibeli
(Lecinski, 2011).

ZMOT adalah momen riset proaktif. Ini bisa berupa mengetikkan kueri di
mesin pencari, membaca ulasan di situs e-commerce, menonton video
ulasan, atau meminta rekomendasi di media sosial. Signifikansi ZMOT
terletak pada fakta bahwa keputusan pembelian semakin banyak dibentuk
sebelum konsumen bahkan berbicara dengan tenaga penjual atau melihat
produk secara fisik. Merek yang tidak hadir atau tidak meyakinkan selama
ZMOT berisiko kehilangan calon pelanggan bahkan sebelum mereka sempat
bersaing di rak toko (FMOT).

Untuk memenangkan ZMOT, merek harus memastikan mereka "hadir" di
tempat-tempat di mana konsumen mencari informasi. Ini melibatkan strategi
Search Engine Optimization (SEO) agar mudah ditemukan di Google,
mengelola ulasan produk secara aktif, membuat konten yang bermanfaat
(seperti postingan blog atau video tutorial), dan terlibat dalam percakapan
di media sosial. Pemasar harus beralih dari sekadar "mendorong" pesan iklan
menjadi "menarik" konsumen dengan menyediakan informasi yang mereka
butuhkan, tepat pada saat mereka membutuhkannya (Lecinski, 2011).
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2.2.3 Customer Journey di Era Omnichannel

Di era digital, perjalanan pelanggan atau customer journey telah berevolusi
dari jalur linear menjadi jaringan interaksi yang kompleks. Omnichannel
adalah pendekatan yang bertujuan untuk memberikan pengalaman
pelanggan yang mulus dan konsisten di semua saluran dan titik sentuh, baik
online maupun offline. Berbeda dari multichannel yang hanya menyediakan
banyak saluran, omnichannel mengintegrasikan saluran-saluran tersebut
sehingga pelanggan dapat beralih dari satu saluran ke saluran lain tanpa
hambatan (Lemon & Verhoef, 2016).

Contoh customer journey omnichannel bisa seperti ini: seorang konsumen
melihat iklan sepatu di Instagram (titik sentuh digital). Dia kemudian
mengunjungi situs web merek tersebut melalui laptopnya untuk melihat
detail produk dan membaca ulasan (digital). Selanjutnya, dia menggunakan
fitur pencari toko di situs web untuk menemukan toko fisik terdekat dan
pergi ke sana untuk mencoba sepatu tersebut (fisik). Setelah mencoba, dia
memutuskan untuk membeli, tetapi ukurannya tidak tersedia di toko.
Pramuniaga kemudian membantunya memesan ukuran yang tepat secara
online melalui tablet di toko untuk dikirim ke rumahnya (integrasi fisik-
digital). Beberapa hari kemudian, dia menerima email konfirmasi pengiriman
(digital) dan akhirnya memposting foto sepatu barunya di Instagram (digital),
yang kemudian direspons oleh akun media sosial merek tersebut.

Memetakan dan memahami customer journey yang kompleks ini sangat
penting. Pemasar perlu mengidentifikasi semua kemungkinan titik sentuh
(touchpoints) dan memastikan bahwa pengalaman di setiap titik sentuh
tersebut positif, konsisten, dan saling terhubung. Tujuannya adalah untuk
menghilangkan friksi dan menciptakan perjalanan yang terasa mudah dan
personal bagi pelanggan, tidak peduli saluran mana yang mereka pilih untuk
digunakan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Kegagalan dalam
mengintegrasikan saluran dapat menyebabkan frustrasi pelanggan dan
hilangnya penjualan.

2.3 Riset Pemasaran Digital

Untuk memahami dan menavigasi perilaku konsumen digital yang kompleks,
metode riset pemasaran tradisional tidak lagi memadai. Era digital
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menghasilkan jejak data yang sangat besar dari setiap interaksi konsumen,
memberikan peluang yang belum pernah ada sebelumnya bagi pemasar
untuk mendapatkan wawasan mendalam. Riset pemasaran digital adalah
proses pengumpulan, analisis, dan interpretasi data dari sumber-sumber
online untuk menginformasikan strategi pemasaran. Ini memungkinkan
pemasar untuk memahami audiens mereka secara real-time, mengukur
efektivitas kampanye secara akurat, dan mempersonalisasi pengalaman
pelanggan dalam skala besar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Metode pengumpulan data digital sangat beragam, mulai dari menganalisis
lalu lintas situs web (web analytics) hingga memantau percakapan di media
sosial (social listening). Kemampuan untuk menganalisis kumpulan data yang
sangat besar, atau Big Data, memungkinkan pemasar untuk menemukan
pola, tren, dan korelasi yang tersembunyi. Namun, kekuatan besar ini juga
datang dengan tanggung jawab besar. Penggunaan data konsumen
menimbulkan pertanyaan penting tentang etika dan privasi, yang jika
diabaikan, dapat merusak kepercayaan pelanggan dan reputasi merek secara
permanen (Martin & Murphy, 2017).

2.3.1 Metode Pengumpulan Data Digital (Web Analytics, Social
Listening)

Salah satu metode paling fundamental dalam riset pemasaran digital adalah
Web Analytics. Dengan menggunakan alat seperti Google Analytics, pemasar
dapat melacak berbagai metrik tentang pengunjung situs web mereka: dari
mana mereka berasal (misalnya, pencarian Google, media sosial), halaman
mana yang mereka kunjungi, berapa lama mereka tinggal, dan tindakan apa
yang mereka ambil (misalnya, mengisi formulir atau melakukan pembelian).
Data ini sangat berharga untuk memahami bagaimana pengguna
berinteraksi dengan aset digital perusahaan dan untuk mengidentifikasi area
perbaikan dalam user experience (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Metode penting lainnya adalah Social Listening (atau social media
monitoring). Ini adalah proses memantau saluran media sosial untuk setiap
penyebutan nama merek, produk, pesaing, atau kata kunci yang relevan
dengan bisnis. Berbeda dari sekadar melacak metrik seperti likes dan shares,
social listening berfokus pada analisis sentimen (apakah percakapan itu
positif, negatif, atau netral) dan mengidentifikasi tren yang muncul. Ini
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memungkinkan merek untuk memahami persepsi publik secara real-time,
mengidentifikasi keluhan pelanggan sebelum menjadi krisis, dan
menemukan ide untuk konten atau produk baru (Holliman & Rowley, 2014).
Metode lain termasuk survei online, A/B testing (membandingkan dua versi
halaman web atau email untuk melihat mana yang berkinerja lebih baik), dan
analisis data dari kampanye iklan digital.

2.3.2 Analisis Big Data untuk Memahami Konsumen

Big Data mengacu pada kumpulan data yang sangat besar, kompleks, dan
cepat berubah sehingga sulit untuk diproses menggunakan metode
tradisional. Data ini dicirikan oleh "3V": Volume (jumlah data yang sangat
besar), Velocity (kecepatan data dihasilkan dan perlu diproses), dan Variety
(beragamnya jenis data, dari teks terstruktur hingga video tidak terstruktur)
(Fan & Bifet, 2013). Dalam konteks pemasaran, Big Data berasal dari
berbagai sumber seperti riwayat transaksi, interaksi di media sosial, data
lokasi dari perangkat seluler, dan data klik dari situs web.

Analisis Big Data memungkinkan pemasar untuk beralih dari melihat
gambaran umum pasar ke memahami setiap pelanggan secara individual.
Dengan menganalisis pola dalam data, perusahaan dapat membuat
segmentasi mikro yang sangat detail, memprediksi perilaku pembelian di
masa depan, dan memberikan rekomendasi produk yang sangat personal
(misalnya, seperti yang dilakukan oleh Netflix dan Amazon). Analisis ini juga
dapat mengoptimalkan strategi penetapan harga secara dinamis dan
meningkatkan efisiensi rantai pasokan (Fan & Bifet, 2013).

Tujuan utama dari analisis Big Data dalam pemasaran adalah untuk
mendapatkan wawasan pelanggan 360 derajat. Ini berarti menggabungkan
data dari semua titik sentuh untuk membangun profil pelanggan yang
komprehensif. Dengan pemahaman holistik ini, pemasar dapat menciptakan
customer journey yang lebih relevan dan kontekstual, meningkatkan loyalitas
pelanggan, dan pada akhirnya mendorong pertumbuhan bisnis. Namun,
untuk memanfaatkan Big Data secara efektif, perusahaan memerlukan
teknologi yang tepat (seperti machine learning dan Al) dan talenta (seperti
data scientist) yang mampu mengubah data mentah menjadi wawasan yang
dapat ditindaklanjuti.
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2.3.3 Etika dan Privasi Data Konsumen

Kemampuan untuk mengumpulkan dan menganalisis data konsumen dalam
skala besar membawa serta dilema etika yang signifikan. Isu utama adalah
privasi data. Konsumen semakin khawatir tentang bagaimana data pribadi
mereka dikumpulkan, digunakan, dan dibagikan oleh perusahaan.
Pelanggaran data, penggunaan data untuk tujuan yang tidak diungkapkan,
dan pengawasan yang berlebihan dapat dengan cepat mengikis kepercayaan
konsumen, yang merupakan aset paling berharga bagi sebuah merek (Martin
& Murphy, 2017).

Pemasar memiliki tanggung jawab etis untuk bersikap transparan tentang
praktik data mereka. Ini berarti menyediakan kebijakan privasi yang jelas dan
mudah dipahami, memberikan konsumen kontrol atas data mereka
(misalnya, opsi untuk ikut serta atau keluar dari pengumpulan data), dan
hanya mengumpulkan data yang benar-benar diperlukan untuk memberikan
layanan yang lebih baik. Personalisasi harus menyeimbangkan antara
relevansi dan "kengerian" (creepiness). Ketika personalisasi menjadi terlalu
spesifik atau didasarkan pada data yang seharusnya bersifat pribadi,
konsumen dapat merasa diawasi dan tidak nyaman (Martin & Murphy,
2017).

Banyak negara telah memberlakukan peraturan ketat untuk melindungi data
konsumen, seperti General Data Protection Regulation (GDPR) di Eropa.
Peraturan ini memberikan hak yang kuat kepada individu atas data mereka
dan memberlakukan denda yang besar bagi perusahaan yang melanggar.
Kepatuhan terhadap peraturan ini bukan hanya kewajiban hukum, tetapi
juga praktik bisnis yang baik. Perusahaan yang menunjukkan bahwa mereka
menghormati privasi pelanggan dan menggunakan data secara bertanggung
jawab akan membangun kepercayaan dan mendapatkan keunggulan
kompetitif jangka panjang.

2.4 Segmentasi, Targeting, dan Positioning (STP)

Strategi pemasaran yang paling efektif sekalipun akan gagal jika ditujukan
kepada audiens yang salah. Di sinilah kerangka kerja Segmentasi, Targeting,
dan Positioning (STP) memainkan peran krusialnya. STP adalah proses
strategis tiga langkah yang memungkinkan perusahaan untuk
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mengidentifikasi dan fokus pada pelanggan yang paling berharga. Daripada
mencoba menjadi segalanya untuk semua orang (pemasaran massal), STP
membantu perusahaan untuk mengukir ceruk pasar yang unik di mana
mereka dapat bersaing secara efektif dan memberikan nilai superior (Kotler
& Keller, 2022).

Di era digital, proses STP menjadi lebih kuat dan dinamis. Ketersediaan data
yang melimpah memungkinkan pemasar untuk melakukan segmentasi
dengan tingkat presisi yang belum pernah terjadi sebelumnya, melampaui
demografi tradisional ke perilaku online yang spesifik. Alat penargetan digital
memungkinkan pesan yang dipersonalisasi untuk menjangkau audiens yang
sangat spesifik dengan efisien. Akhirnya, ruang digital menawarkan arena
baru yang tak terbatas untuk membangun citra merek (positioning) yang
khas dan berbeda dari pesaing melalui konten, interaksi, dan pengalaman
digital (Septianti & Haryanto, 2022).

2.4.1 Basis Segmentasi Digital (Perilaku Online, Geo-Targeting)

Segmentasi pasar adalah tindakan membagi pasar menjadi kelompok-
kelompok pembeli yang berbeda dengan kebutuhan, karakteristik, atau
perilaku yang mungkin memerlukan produk atau bauran pemasaran yang
terpisah. Di era digital, basis segmentasi tradisional (geografis, demografis,
psikografis) diperkaya dengan data perilaku online yang sangat kaya.
Segmentasi Perilaku Digital adalah salah satu yang paling kuat. Pemasar
dapat mengelompokkan pengguna berdasarkan tindakan mereka: situs web
yang mereka kunjungi, konten yang mereka unduh, produk yang mereka
lihat, riwayat pembelian, dan tingkat keterlibatan mereka dengan email atau
media sosial (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Geo-Targeting juga menjadi jauh lebih canggih. Selain segmentasi
berdasarkan negara atau kota, teknologi GPS pada perangkat seluler
memungkinkan geo-fencing, yaitu menargetkan pengguna saat mereka
memasuki area geografis tertentu (misalnya, mengirimkan kupon diskon saat
seseorang berada di dekat toko fisik). Segmentasi Teknografis
mengelompokkan pengguna berdasarkan teknologi yang mereka gunakan,
seperti jenis perangkat (desktop vs. seluler), sistem operasi, atau bahkan
kecepatan koneksi internet.
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Kombinasi dari berbagai basis segmentasi ini memungkinkan terciptanya
persona pembeli (buyer persona) yang sangat detail. Persona adalah
representasi semi-fiksi dari pelanggan ideal Anda, yang didasarkan pada riset
data dan mencakup demografi, tujuan, tantangan, dan pola perilaku.
Persona ini membantu seluruh tim pemasaran untuk fokus pada audiens
yang sama dan membuat keputusan yang berpusat pada pelanggan (Kotler
& Keller, 2022).

2.4.2 Strategi Targeting (Massal, Tersegmentasi, Niche,
Micromarketing)

Setelah pasar disegmentasi, perusahaan harus memilih segmen mana yang
akan menjadi targetnya. Ada beberapa level strategi penargetan. Pemasaran
Massal (undifferentiated marketing) adalah strategi di mana perusahaan
mengabaikan perbedaan segmen dan menargetkan seluruh pasar dengan
satu penawaran. Strategi ini semakin jarang digunakan karena sulit untuk
menciptakan produk atau merek yang dapat memuaskan semua orang.
Pemasaran Tersegmentasi (differentiated marketing) adalah di mana
perusahaan menargetkan beberapa segmen pasar dan merancang
penawaran terpisah untuk masing-masing segmen. Strategi ini menciptakan
total penjualan yang lebih tinggi tetapi juga meningkatkan biaya (Kotler &
Keller, 2022).

Pemasaran Niche (concentrated marketing) adalah strategi di mana
perusahaan mengejar pangsa besar dari satu atau beberapa sub-segmen
atau ceruk pasar. Ini sangat menarik ketika sumber daya perusahaan
terbatas. Dengan pemasaran niche, perusahaan mencapai posisi pasar yang
kuat karena pengetahuan yang lebih besar tentang kebutuhan konsumen di
ceruk yang dilayaninya. Di era digital, pemasaran niche menjadi sangat layak
karena biaya untuk menjangkau audiens yang tersebar secara geografis
menjadi lebih rendah (Septianti & Haryanto, 2022).

Tingkat penargetan yang paling sempit adalah Micromarketing, yaitu praktik
menyesuaikan produk dan program pemasaran dengan selera individu atau
lokasi tertentu. Ini termasuk pemasaran lokal dan pemasaran individual
(atau one-to-one marketing). Pemasaran digital, dengan kemampuannya
untuk personalisasi berbasis data, telah membuat pemasaran individual
menjadi kenyataan dalam skala besar. lklan terprogram (programmatic
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advertising) adalah contohnya, di mana iklan secara otomatis ditampilkan
kepada individu tertentu berdasarkan perilaku penjelajahan mereka (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

2.4.3 Diferensiasi dan Positioning di Ruang Digital

Setelah memutuskan segmen mana yang akan ditargetkan, perusahaan
harus menentukan bagaimana ia akan menciptakan nilai yang berbeda untuk
segmen tersebut. Positioning adalah tindakan merancang penawaran dan
citra perusahaan untuk menempati tempat yang khas di benak pasar sasaran.
Tujuannya adalah untuk membuat merek tersebut diingat karena satu atau
dua manfaat utama yang membedakannya dari pesaing. Diferensiasi adalah
proses nyata untuk membuat penawaran perusahaan berbeda untuk
menciptakan nilai pelanggan yang superior (Kotler & Keller, 2022).

Di ruang digital, diferensiasi dan positioning dapat dicapai melalui berbagai
cara. Pemasaran Konten (content marketing) adalah alat yang ampuh untuk
positioning. Dengan secara konsisten membuat dan mendistribusikan
konten yang berharga, relevan, dan informatif (seperti blog, video, podcast),
sebuah merek dapat memposisikan dirinya sebagai pemimpin pemikiran
(thought leader) di industrinya. Pengalaman Pengguna (UX) di situs web atau
aplikasi juga merupakan bentuk diferensiasi yang kuat. Situs yang mudah
dinavigasi, cepat, dan menyenangkan untuk digunakan menciptakan nilai
yang signifikan bagi pelanggan (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Interaksi di media sosial juga membentuk positioning merek. Merek yang
responsif, memiliki suara (brand voice) yang khas, dan terlibat secara otentik
dengan pengikutnya akan membangun citra yang lebih manusiawi dan
mudah didekati. Ulasan online dan user-generated content juga memainkan
peran besar; merek yang secara aktif mendorong dan menampilkan ulasan
positif dapat memposisikan dirinya sebagai pilihan yang tepercaya dan
populer. Pada akhirnya, positioning digital yang efektif adalah tentang
menceritakan kisah merek yang konsisten di semua titik sentuh digital.

2.5 Pemasaran Bisnis ke Bisnis (B2B) di Era Digital

Pemasaran tidak hanya ditujukan kepada konsumen akhir. Pemasaran Bisnis-
ke-Bisnis (B2B) melibatkan penjualan produk atau jasa dari satu perusahaan
ke perusahaan lain. Meskipun prinsip-prinsip dasar pemasaran tetap berlaku,
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pasar B2B memiliki karakteristik unik yang membedakannya dari pasar
konsumen (B2C). Proses pembelian B2B sering kali lebih panjang, melibatkan
lebih banyak pemangku kepentingan, dan didasarkan pada logika dan ROI
yang lebih rasional. Era digital juga telah mengubah lanskap B2B secara
dramatis, di mana pembeli bisnis kini melakukan riset online secara ekstensif
sebelum menghubungi vendor (Holliman & Rowley, 2014).

Strategi pemasaran B2B modern harus beradaptasi dengan perilaku pembeli
baru ini. Pendekatan yang lebih bertarget dan personal seperti Account-
Based Marketing (ABM) menjadi semakin populer. ABM membalik corong
pemasaran tradisional dengan memperlakukan setiap akun (perusahaan
target) sebagai pasar tersendiri. Selain itu, platform profesional seperti
LinkedIn telah menjadi alat yang sangat diperlukan untuk membangun
hubungan, menghasilkan prospek (/leads), dan memposisikan merek sebagai
pemimpin industri di arena B2B (Kajati & Trestian, 2021).

2.5.1 Karakteristik Pasar B2B dan Proses Pembelian

Pasar B2B memiliki beberapa karakteristik kunci. Pertama, permintaan
turunan (derived demand), artinya permintaan untuk barang bisnis pada
akhirnya berasal dari permintaan untuk barang konsumsi. Kedua, pasar B2B
biasanya memiliki lebih sedikit pembeli tetapi dengan volume pembelian
yang jauh lebih besar. Ketiga, hubungan antara pembeli dan penjual sering
kali lebih dekat dan bersifat jangka panjang. Keempat, proses pembelian B2B
lebih kompleks dan terformalisasi, melibatkan banyak orang dari berbagai
departemen (disebut buying center) seperti pengguna, influencer, pengambil
keputusan, dan penjaga gerbang (gatekeeper) (Kotler & Keller, 2022).

Proses pembelian B2B juga lebih panjang dan rasional. Pembeli bisnis sangat
fokus pada bagaimana sebuah produk atau layanan dapat membantu
mereka meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya, atau memenuhi
persyaratan peraturan. Keputusan pembelian sering kali didasarkan pada
analisis ROI, spesifikasi teknis, dan keandalan layanan purna jual. Di era
digital, pembeli B2B kini melakukan rata-rata 12 pencarian online sebelum
berinteraksi dengan situs web vendor tertentu, dan mereka sering kali sudah
berada di lebih dari separuh perjalanan pembelian mereka sebelum
berbicara dengan perwakilan penjualan (Holliman & Rowley, 2014).
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2.5.2 Account-Based Marketing (ABM)

Account-Based Marketing (ABM) adalah pendekatan strategis B2B di mana
tim pemasaran dan penjualan bekerja sama untuk menargetkan serangkaian
akun (perusahaan) tertentu yang paling cocok dan berharga. Alih-alih
menyebarkan jaring lebar (pemasaran tradisional), ABM menggunakan
"tombak" untuk fokus pada target yang paling penting. Ini adalah tentang
kualitas prospek, bukan kuantitas. ABM membalik corong pemasaran
tradisional: alih-alih menghasilkan banyak prospek dan kemudian
menyaringnya, ABM dimulai dengan mengidentifikasi akun target, kemudian
menjalankan kampanye yang sangat dipersonalisasi untuk melibatkan para
pemangku kepentingan utama di dalam akun tersebut (Kajati & Trestian,
2021).

Proses ABM biasanya melibatkan tiga langkah: Identifikasi, Libatkan, dan
Perluas. Pertama, tim penjualan dan pemasaran berkolaborasi untuk
mengidentifikasi dan membuat daftar akun target bernilai tinggi. Kedua, tim
pemasaran membuat konten dan kampanye yang sangat disesuaikan dengan
kebutuhan dan tantangan spesifik dari setiap akun. Saluran yang digunakan
bisa berupa email yang dipersonalisasi, iklan digital yang ditargetkan hanya
untuk karyawan di perusahaan tersebut, atau bahkan acara kecil yang
eksklusif. Ketiga, setelah berhasil mendapatkan pijakan di sebuah akun,
tujuannya adalah untuk memperluas hubungan ke departemen atau unit
bisnis lain di dalam perusahaan tersebut (Kajati & Trestian, 2021).

2.5.3 Pemanfaatan Linkedin dan Platform B2B Lainnya

Di era digital, platform media sosial profesional, terutama LinkedIn, telah
menjadi pusat gravitasi untuk pemasaran B2B. Linkedln memungkinkan
pemasar untuk melakukan hampir semua aspek strategi B2B. Untuk riset dan
identifikasi, LinkedIn Sales Navigator menyediakan alat canggih untuk
menemukan perusahaan dan pengambil keputusan yang sesuai dengan
profil pelanggan ideal. Untuk pemasaran konten, perusahaan dapat
membagikan artikel, studi kasus, dan video untuk membangun citra sebagai
pemimpin pemikiran dan menarik pengikut yang relevan (Holliman &
Rowley, 2014).
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Untuk penghasilan prospek (lead generation), LinkedIn menawarkan format
iklan yang kuat seperti Sponsored Content, Sponsored Messaging
(sebelumnya InMail), dan Lead Gen Forms yang memungkinkan pengguna
untuk mengirimkan informasi kontak mereka tanpa meninggalkan platform.
Bagi tim penjualan, LinkedIn adalah alat yang sangat berharga untuk
penjualan sosial (social selling), yaitu membangun hubungan dengan
prospek, memahami tantangan mereka dengan mendengarkan percakapan
mereka, dan berbagi wawasan yang relevan untuk membangun kepercayaan
sebelum melakukan penawaran. Selain Linkedln, platform lain seperti
direktori B2B, situs ulasan perangkat lunak (seperti G2 atau Capterra), dan
forum industri juga merupakan saluran penting untuk membangun reputasi
dan menjangkau pembeli bisnis.
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Gambar 2.1: Omnichannel Customer Journey di Era Digital
Deskripsi: Ilustrasi ini menggambarkan perjalanan pelanggan yang tidak linear dan
terintegrasi. Di tengah ilustrasi terdapat ikon pelanggan yang dikelilingi oleh berbagai titik
sentuh (touchpoints) yang saling terhubung dengan garis-garis, menunjukkan alur yang
fleksibel. Titik sentuh tersebut meliputi:
*  Fase Kesadaran (Awareness): lkon media sosial (Instagram), iklan TV, dan artikel
blog.
*  Fase Pertimbangan (Consideration): lkon mesin pencari (Google), situs ulasan
(review site), dan video tutorial (YouTube).
*  Fase Pembelian (Purchase): Ikon toko fisik, keranjang belanja e-commerce, dan
aplikasi seluler.
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*  Fase Layanan (Service): Ikon chatbot, pusat panggilan (call center), dan email.
Fase Loyadlitas (Loyalty): Ikon program loyalitas (kartu anggota) dan komunitas
online. Garis-garis yang menghubungkan semua ikon ini menunjukkan bahwa
pelanggan dapat bergerak bebas di antara saluran online dan offline pada setiap
tahap perjalanannya.

Tabel 2.1: Perbandingan Riset Pemasaran Tradisional vs. Digital

Dimensi

Riset Pemasaran
Tradisional

Riset Pemasaran Digital

Sumber Data

Survei tatap muka,
kuesioner pos, Focus Group
Discussion (FGD), data
penjualan ritel.

Web analytics, data
media sosial, riwayat
pencarian, ulasan online,
data lokasi GPS, data klik.

Kecepatan Lambat. Membutuhkan Cepat (Real-time). Data
waktu berminggu-minggu dapat dikumpulkan dan
atau berbulan-bulan dari dianalisis secara instan
pengumpulan hingga atau dalam hitungan jam.
analisis.

Biaya Relatif tinggi. Memerlukan Relatif rendah. Banyak
biaya cetak, ongkos kirim, alat analitik dasar
sewa tempat, dan tenaga tersedia gratis atau
kerja lapangan. dengan biaya langganan

yang terjangkau.

Skala & Terbatas. Sulit dan mahal Sangat besar (Big Data).

Ukuran untuk mendapatkan sampel | Dapat menganalisis

Sampel yang sangat besar dan perilaku jutaan pengguna
representatif secara dari seluruh dunia.
geografis.

Sifat Data Data yang dinyatakan Data perilaku aktual

(stated data). Berdasarkan
apa yang dikatakan

(behavioral data).
Berdasarkan apa yang
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responden, yang mungkin
tidak selalu mencerminkan
perilaku nyata.

benar-benar dilakukan
pengguna secara online.

Kemampuan
Personalisasi

Rendah. Sulit untuk
menyesuaikan instrumen
riset untuk setiap individu.

Tinggi. Memungkinkan
pelacakan perilaku
individu dan penyesuaian
strategi secara one-to-
one.

Tantangan Bias responden, biaya Volume data yang
Utama tinggi, waktu yang lama, berlebihan, isu privasi
keterbatasan jangkauan dan etika, kebutuhan
geografis. akan keahlian analisis
data yang canggih.
Sumber (Kotler & Keller, 2022) (Chaffey & Ellis-
Referensi Chadwick, 2019)

Rangkuman Bab

Bab ini telah menjelajahi dunia perilaku konsumen yang dinamis, terutama
perubahannya di era digital. Pembahasan dimulai dengan model stimulus-
respons sebagai kerangka dasar, yang menjelaskan bagaimana rangsangan
pemasaran dan lingkungan diproses melalui "kotak hitam" konsumen. Kotak
hitam ini dipengaruhi oleh empat faktor utama: budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis. Proses pengambilan keputusan pembelian lima tahap
(pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku pasca-pembelian) juga diuraikan sebagai proses
mental yang dilalui konsumen.

Selanjutnya, bab ini berfokus pada perilaku konsumen digital. Peran internet
dan media sosial yang krusial dalam setiap tahap pembelian dijelaskan,
diikuti dengan pengenalan konsep Zero Moment of Truth (ZMOT), yaitu
momen riset online proaktif yang membentuk keputusan sebelum interaksi
fisik. Kompleksitas customer journey di era omnichannel juga dibahas,
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menyoroti pentingnya pengalaman yang mulus dan terintegrasi di seluruh
titik sentuh online dan offline.

Untuk memahami perilaku baru ini, metode riset pemasaran digital seperti
web analytics dan social listening diperkenalkan. Kekuatan analisis Big Data
untuk mendapatkan wawasan pelanggan 360 derajat dijelaskan, bersamaan
dengan peringatan penting mengenai etika dan privasi data. Bab ini juga
mengaplikasikan kerangka kerja strategis STP (Segmentasi, Targeting,
Positioning) dalam konteks digital, menyoroti basis segmentasi baru dan
kekuatan personalisasi. Terakhir, karakteristik unik pemasaran B2B di era
digital dibahas, dengan fokus pada strategi modern seperti Account-Based
Marketing (ABM) dan pemanfaatan platform seperti LinkedIn.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan bagaimana empat faktor (budaya, sosial, pribadi, psikologis)
dapat memengaruhi keputusan seorang mahasiswa dalam memilih
layanan streaming musik (misalnya, Spotify vs. Apple Music)! Berikan
contoh spesifik untuk setiap faktor!

2. Gambarkan customer journey omnichannel yang mungkin dialami
oleh seseorang yang membeli sebuah smartphone baru. Identifikasi
minimal lima titik sentuh (campuran online dan offline) dan jelaskan
bagaimana merek dapat mengoptimalkan pengalaman di setiap titik
sentuh tersebut!

3. Konsep Zero Moment of Truth (ZMOT) menekankan pentingnya riset
online. Jika Anda adalah manajer pemasaran untuk sebuah destinasi
wisata baru, strategi apa yang akan Anda terapkan untuk
"memenangkan" ZMOT?

4. Analisis Big Data menawarkan kekuatan personalisasi yang luar
biasa, tetapi juga risiko pelanggaran privasi. Diskusikan bagaimana
sebuah platform e-commerce dapat menyeimbangkan antara
memberikan rekomendasi produk yang dipersonalisasi dengan
menghormati privasi penggunanyal

5. Bandingkan pendekatan pemasaran B2B tradisional dengan
Account-Based Marketing (ABM). Mengapa ABM dianggap lebih
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efektif untuk produk atau layanan B2B yang bernilai tinggi dan
kompleks?

Diskusi Naratif

1.

Paradoks Pilihan di Era Digital: Internet memberikan konsumen
akses ke pilihan yang hampir tak terbatas. Diskusikan apakah ini
selalu merupakan hal yang baik. Apakah "paradoks pilihan" (terlalu
banyak pilihan justru menyebabkan kelumpuhan analisis dan
ketidakpuasan) menjadi lebih buruk di era digital? Bagaimana
pemasar dapat membantu konsumen mengatasi hal ini?

Kematian Demografi?: Dengan ketersediaan data perilaku online
yang kaya, beberapa pemasar berpendapat bahwa segmentasi
demografis (usia, jenis kelamin) menjadi kurang relevan. Diskusikan
pernyataan ini. Apakah demografi masih memiliki tempat dalam
strategi segmentasi digital, atau haruskah pemasar hanya fokus pada
perilaku?

Otentisitas vs. Otomatisasi: Pemasaran B2B semakin mengandalkan
otomatisasi (marketing automation) untuk efisiensi, sementara
pembeli bisnis mendambakan interaksi yang otentik dan manusiawi.
Diskusikan bagaimana perusahaan B2B dapat mendamaikan dua
kekuatan yang tampaknya bertentangan ini. Di mana batas antara
efisiensi otomatisasi dan kebutuhan akan sentuhan manusia?

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Analisis Persona Pembeli Netflix Netflix sangat
bergantung pada analisis data untuk memahami pemirsanya.
Lakukan analisis untuk membuat dua "persona pembeli" yang
berbeda untuk Netflix (misalnya, "Mahasiswa Hemat" dan "Keluarga
Sibuk"). Jelaskan demografi, kebutuhan, perilaku menonton, dan
faktor psikologis mereka. Bagaimana Netflix menyesuaikan
rekomendasi konten dan komunikasinya untuk setiap persona?

Studi Kasus: Strategi STP Airbnb Airbnb berhasil mendisrupsi
industri perhotelan dengan menargetkan segmen pasar yang
berbeda. Analisis strategi Segmentasi, Targeting, dan Positioning

52



(STP) Airbnb. Siapa segmen utama yang mereka targetkan?
Bagaimana mereka memposisikan diri secara berbeda dari hotel
tradisional?

Studi Kasus: HubSpot sebagai Contoh Pemasaran Konten B2B
HubSpot adalah contoh utama perusahaan B2B yang sukses besar
melalui pemasaran konten. Analisis strategi konten mereka. Jenis
konten apa yang mereka buat (blog, e-book, webinar, kursus)?
Bagaimana konten tersebut membantu mereka menarik prospek,
membangun kepercayaan, dan mengubah prospek menjadi
pelanggan dalam siklus penjualan B2B?

BAB 3

STRATEGI PRODUK DAN INOVASI DIGITAL

Capaian Pembelajaran

Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1.

Menjelaskan konsep tingkatan produk dan melakukan klasifikasi
produk.

Menganalisis tahapan dalam proses pengembangan produk baru
(NPD) dan peran krusial inovasi di dalamnya.

Menjelaskan konsep ekuitas merek dan strategi membangun merek
di era digital (digital branding).

Membedakan karakteristik produk digital dan menganalisis model
bisnis baru seperti Product-as-a-Service (PaaS) dan model langganan.

Menganalisis tahapan siklus hidup produk (PLC) dan merumuskan
implikasi strategi pemasaran di setiap tahapannya.

Menjelaskan tantangan dan strategi dalam mengelola produk yang
mengalami disrupsi di era digital.

Pendahuluan
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Produk adalah inti dari penawaran pemasaran. Tanpa produk yang mampu
memberikan nilai dan memecahkan masalah konsumen, strategi penetapan
harga, distribusi, dan promosi yang paling brilian sekalipun tidak akan berarti.
Dalam pengertian yang luas, produk adalah segala sesuatu yang dapat
ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, diperoleh, digunakan, atau
dikonsumsi yang mungkin memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Ini
tidak hanya mencakup barang berwujud, tetapi juga jasa, acara, orang,
tempat, organisasi, dan bahkan ide (Kotler & Keller, 2022). Mengelola
portofolio produk secara strategis adalah kunci untuk mencapai keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.

Di era digital, definisi dan batasan produk menjadi semakin cair. Inovasi tidak
lagi hanya tentang membuat produk fisik yang lebih baik, tetapi juga tentang
menciptakan pengalaman, layanan, dan ekosistem digital yang terintegrasi.
Pergeseran dari kepemilikan ke akses telah melahirkan model-model bisnis
baru seperti model langganan (subscription) dan Product-as-a-Service (Paa$),
di mana nilai yang diterima pelanggan bersifat berkelanjutan, bukan
transaksional. Perusahaan dituntut untuk terus berinovasi tidak hanya pada
produk itu sendiri, tetapi juga pada cara produk tersebut dikemas,
disampaikan, dan dimonetisasi (Kumar, Lahiri, & Dogan, 2018).

Bab ini akan mengupas tuntas strategi produk dan inovasi di lanskap digital.
Kita akan mulai dengan konsep dasar produk dan jasa, lalu beralih ke proses
sistematis pengembangan produk baru (NPD). Selanjutnya, kita akan
membahas bagaimana membangun dan mengelola aset tak berwujud yang
paling berharga, yaitu merek, di tengah kebisingan digital. Fokus kemudian
akan beralih ke karakteristik unik produk dan jasa digital serta model bisnis
inovatif yang menyertainya. Terakhir, bab ini akan menganalisis bagaimana
siklus hidup produk (PLC) telah dipercepat dan didisrupsi oleh teknologi,
serta strategi untuk bertahan dan berkembang di lingkungan yang dinamis
ini.

3.1 Konsep Dasar Produk dan Jasa

Memahami anatomi sebuah produk adalah langkah pertama dalam
merancang strategi produk yang efektif. Pemasar perlu melihat produk lebih
dari sekadar sekumpulan fitur teknis. Sebaliknya, produk harus dipandang
sebagai paket pemecahan masalah berlapis yang memberikan nilai kepada

54



pelanggan pada tingkat yang berbeda. Konsep tingkatan produk—yang
membedakan antara manfaat inti, produk aktual, dan produk tambahan—
menyediakan kerangka kerja yang berguna untuk menganalisis dan
merancang penawaran pasar secara holistik (Kotler & Keller, 2022).

Selain itu, tidak semua produk diciptakan sama. Produk dapat diklasifikasikan
berdasarkan berbagai kriteria, seperti target pengguna (konsumen atau
industri) dan kebiasaan membeli. Klasifikasi ini memiliki implikasi strategis
yang signifikan terhadap bauran pemasaran yang harus diterapkan.
Mengelola berbagai produk ini dalam sebuah lini produk dan portofolio
merek yang koheren juga merupakan tantangan manajerial yang kompleks,
yang menuntut keputusan strategis tentang penambahan, pengurangan,
atau modifikasi penawaran untuk memaksimalkan profitabilitas dan
jangkauan pasar.

3.1.1 Tingkatan Produk (Inti, Aktual, Tambahan)

Pemasar perlu memikirkan produk dan jasa pada tiga tingkatan, di mana
setiap tingkatan menambahkan lebih banyak nilai pelanggan. Tingkatan
paling dasar adalah manfaat inti pelanggan (core customer value), yang
menjawab pertanyaan: "Apa yang sebenarnya dibeli oleh pembeli?" Ini
adalah manfaat atau layanan inti yang dicari konsumen untuk memecahkan
masalah. Misalnya, seseorang yang membeli bor tidak membeli bor itu
sendiri, tetapi membeli "lubang di dinding". Pemasar harus terlebih dahulu
mendefinisikan manfaat inti yang mereka tawarkan (Kotler & Keller, 2022).

Pada tingkat kedua, perencana produk harus mengubah manfaat inti
menjadi produk aktual (actual product). Ini adalah atribut nyata yang dapat
dilihat dan disentuh, yang meliputi pengembangan fitur, desain, tingkat
kualitas, nama merek, dan kemasan. Bor yang disebutkan tadi, sebagai
produk aktual, memiliki merek tertentu, desain ergonomis, berbagai tingkat
kecepatan, dan dikemas dalam kotak yang menarik. Semua elemen ini
digabungkan secara cermat untuk memberikan manfaat inti yang dijanjikan.

Akhirnya, perencana produk harus membangun produk tambahan
(augmented product) di sekitar manfaat inti dan produk aktual. Produk
tambahan menawarkan layanan dan manfaat tambahan bagi konsumen,
yang sering kali menjadi pembeda utama dalam persaingan. Untuk produk
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bor, ini bisa mencakup garansi, layanan purna jual, instruksi penggunaan
yang jelas, atau akses ke forum komunitas online untuk para penggemar DIY.
Persaingan saat ini sering kali terjadi pada tingkat produk tambahan, di mana
perusahaan mencari cara untuk melampaui ekspektasi pelanggan (Kotler &
Keller, 2022).

3.1.2 Klasifikasi Produk Konsumen dan Industri

Produk dapat diklasifikasikan ke dalam dua kelas besar berdasarkan jenis
konsumen yang menggunakannya: produk konsumen dan produk industri.
Produk konsumen adalah produk dan jasa yang dibeli oleh konsumen akhir
untuk konsumsi pribadi. Pemasar biasanya mengklasifikasikannya lebih
lanjut berdasarkan bagaimana konsumen membelinya. Produk kebutuhan
sehari-hari (convenience products) adalah produk yang sering dibeli, dengan
sedikit perencanaan atau perbandingan (misalnya, sabun, permen). Produk
belanja (shopping products) adalah produk yang lebih jarang dibeli, di mana
konsumen membandingkan dengan cermat berdasarkan kesesuaian,
kualitas, harga, dan gaya (misalnya, furnitur, pakaian). Produk spesial
(specialty products) memiliki karakteristik unik atau identifikasi merek di
mana sekelompok pembeli bersedia melakukan upaya pembelian khusus
(misalnya, mobil mewah, peralatan fotografi profesional). Terakhir, produk
yang tidak dicari (unsought products) adalah produk yang tidak diketahui
konsumen atau diketahui tetapi biasanya tidak terpikir untuk membelinya
(misalnya, asuransi jiwa, jasa donor darah) (Kotler & Keller, 2022).

Produk industri adalah produk yang dibeli oleh individu dan organisasi untuk
diproses lebih lanjut atau untuk digunakan dalam menjalankan bisnis.
Perbedaan utama antara produk konsumen dan industri adalah tujuan
pembeliannya. Tiga kelompok produk industri meliputi bahan dan suku
cadang (bahan mentah dan bahan manufaktur), barang modal (produk yang
membantu produksi atau operasi pembeli, seperti instalasi dan peralatan
aksesori), serta perlengkapan dan layanan bisnis (perlengkapan operasi dan
layanan pemeliharaan) (Kotler & Keller, 2022). Strategi pemasaran untuk
produk industri biasanya lebih fokus pada penjualan personal dan hubungan
jangka panjang daripada iklan massal.
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3.1.3 Manajemen Lini Produk dan Merek

Sebuah perusahaan jarang sekali hanya menjual satu produk. Lini produk
adalah sekelompok produk yang terkait erat karena berfungsi dengan cara
yang sama, dijual kepada kelompok pelanggan yang sama, dipasarkan
melalui jenis gerai yang sama, atau berada dalam rentang harga tertentu.
Keputusan utama dalam manajemen lini produk berkaitan dengan panjang
lini produk—jumlah item dalam lini tersebut. Manajer dapat
memperpanjang lini produknya dengan dua cara: peregangan lini (line
stretching), yaitu memperpanjang lini di luar rentang saat ini (ke atas, ke
bawah, atau keduanya), atau pengisian lini (/ine filling), yaitu menambahkan
lebih banyak item dalam rentang lini yang ada (Kotler & Keller, 2022).

Bauran produk (atau portofolio produk) terdiri dari semua lini produk dan
item yang ditawarkan oleh penjual tertentu. Bauran produk perusahaan
memiliki empat dimensi penting: lebar (jumlah lini produk yang berbeda),
panjang (jumlah total item dalam semua lini), kedalaman (jumlah versi yang
ditawarkan dari setiap produk dalam lini), dan konsistensi (seberapa erat
hubungan berbagai lini produk). Keputusan-keputusan ini membantu
perusahaan menentukan strategi produknya, apakah akan fokus pada satu
area (konsistensi tinggi) atau melakukan diversifikasi ke berbagai area (lebar
yang besar).

Manajemen merek adalah bagian integral dari strategi produk. Perusahaan
harus memutuskan apakah akan menggunakan merek korporat, merek
keluarga, atau merek individual untuk produk-produknya. Keputusan ini
memengaruhi bagaimana pelanggan memandang produk baru dan
bagaimana ekuitas merek dapat dimanfaatkan di seluruh portofolio.
Manajemen lini produk dan merek yang efektif memungkinkan perusahaan
untuk memenuhi kebutuhan segmen pasar yang berbeda, memanfaatkan
kapasitas produksi, dan membangun posisi pasar yang kuat secara
keseluruhan.

3.2 Pengembangan Produk Baru (New Product
Development/NPD)

Di pasar yang terus berubah, perusahaan tidak dapat hanya mengandalkan
produk yang sudah ada. Pelanggan menginginkan produk baru, dan pesaing
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akan melakukan yang terbaik untuk menyediakannya. Oleh karena itu, setiap
perusahaan membutuhkan program pengembangan produk baru (NPD) yang
sistematis. NPD adalah proses membawa ide produk orisinal ke pasar. Proses
ini penuh dengan tantangan; inovasi bisa sangat mahal dan berisiko, dengan
tingkat kegagalan produk baru yang tinggi. Namun, imbalan dari NPD yang
sukses sangat besar, menjadi sumber utama pertumbuhan dan profitabilitas
perusahaan (Tidd & Bessant, 2018).

Untuk meningkatkan peluang keberhasilan, perusahaan terkemuka
mengadopsi pendekatan yang terstruktur dan berpusat pada pelanggan
untuk mengelola proses NPD. Proses ini biasanya melibatkan delapan tahap
utama, mulai dari penciptaan ide hingga komersialisasi penuh. Di era
modern, terutama dalam pengembangan produk digital, pendekatan yang
lebih iteratif dan fleksibel seperti metodologi Lean Startup juga menjadi
populer. Pendekatan ini menekankan pentingnya inovasi berkelanjutan,
pengujian cepat, dan pembelajaran dari umpan balik pelanggan untuk
menavigasi ketidakpastian (Ries, 2011).

3.2.1 Tahapan Proses NPD

Proses pengembangan produk baru tradisional biasanya terdiri dari delapan
tahap yang berurutan. Tahap pertama adalah Penciptaan Ide (/dea
Generation), yaitu pencarian sistematis untuk ide-ide produk baru. Sumber
ide bisa berasal dari internal (R&D, karyawan) maupun eksternal (pelanggan,
pesaing, distributor). Tahap kedua adalah Penyaringan Ide (/dea Screening),
yang bertujuan untuk menyaring ide-ide bagus dari ide-ide buruk sesegera
mungkin. Tujuannya adalah untuk mengurangi jumlah ide agar fokus pada
yang paling potensial (Kotler & Keller, 2022).

Tahap ketiga adalah Pengembangan dan Pengujian Konsep. lde yang
menarik harus dikembangkan menjadi sebuah konsep produk, yaitu versi
detail dari ide yang dinyatakan dalam istilah yang bermakna bagi konsumen.
Konsep ini kemudian diuji pada sekelompok konsumen sasaran untuk
mengukur daya tariknya. Tahap keempat adalah Pengembangan Strategi
Pemasaran, di mana strategi pemasaran awal dirancang untuk
memperkenalkan produk ke pasar. Ini mencakup deskripsi pasar sasaran,
proposisi nilai, serta target penjualan dan laba. Tahap kelima adalah Analisis
Bisnis, yaitu tinjauan terhadap proyeksi penjualan, biaya, dan laba untuk
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mengetahui apakah faktor-faktor ini memenuhi tujuan perusahaan (Tidd &
Bessant, 2018).

Jika lolos analisis bisnis, ide berlanjut ke Pengembangan Produk, di mana
R&D atau rekayasa mengembangkan konsep produk menjadi produk fisik. Ini
melibatkan investasi besar dan akan menunjukkan apakah ide produk dapat
diubah menjadi produk yang bisa diterapkan. Tahap ketujuh adalah
Pengujian Pasar, di mana produk dan program pemasaran yang diusulkan
diuji dalam pengaturan pasar yang lebih realistis. Terakhir, tahap kedelapan
adalah Komersialisasi, yaitu memperkenalkan produk baru ke pasar.
Perusahaan harus membuat keputusan tentang waktu peluncuran, lokasi
geografis, dan strategi peluncuran pasar (Kotler & Keller, 2022).

3.2.2 Peran Inovasi dalam NPD

Inovasi adalah mesin penggerak di balik setiap proses NPD yang sukses.
Inovasi bukan hanya tentang penemuan teknologi baru; ini adalah proses
mengubah peluang menjadi ide-ide baru dan mewujudkannya dalam
penggunaan yang luas. Dalam konteks NPD, inovasi dapat terjadi dalam
berbagai bentuk. Inovasi Produk adalah yang paling jelas, melibatkan
penciptaan produk baru atau peningkatan signifikan pada produk yang sudah
ada. Namun, Inovasi Proses, yang meningkatkan cara produk dibuat atau
disampaikan, juga sama pentingnya karena dapat menurunkan biaya dan
meningkatkan kualitas (Tidd & Bessant, 2018).

Di era digital, pendekatan inovasi telah bergeser. Metodologi Lean Startup
yang dipopulerkan oleh Eric Ries mengusulkan siklus Build-Measure-Learn
sebagai cara untuk mengelola inovasi di tengah ketidakpastian tinggi. Alih-
alih menghabiskan waktu berbulan-bulan untuk membangun produk yang
sempurna, perusahaan didorong untuk membangun Minimum Viable
Product (MVP)—versi produk dengan fitur minimal yang cukup untuk
memvalidasi asumsi dasar tentang kebutuhan pelanggan. MVP ini kemudian
diluncurkan ke sekelompok kecil pengguna awal (early adopters) untuk
mengukur perilaku dan mengumpulkan umpan balik (Ries, 2011).

Pembelajaran yang diperoleh dari umpan balik ini digunakan untuk
memutuskan apakah akan bertahan (persevere) dengan strategi saat ini atau
berputar (pivot) ke arah yang berbeda. Proses iteratif ini mengurangi risiko
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membangun sesuatu yang tidak diinginkan siapa pun dan mempercepat
siklus inovasi. Peran inovasi dalam NPD, oleh karena itu, bukan hanya
tentang menghasilkan satu ide besar, tetapi tentang menciptakan budaya
eksperimen dan pembelajaran berkelanjutan yang berpusat pada pelanggan.

3.2.3 Pengujian Pasar dan Komersialisasi

Pengujian Pasar adalah tahap di mana perusahaan mendapatkan
pengalaman dengan memasarkan produk sebelum melakukan peluncuran
penuh. Ini memungkinkan perusahaan untuk menguji produk dan seluruh
program pemasarannya—strategi positioning, periklanan, distribusi, harga,
branding, dan pengemasan—dalam skala kecil. Jumlah pengujian pasar yang
dibutuhkan bervariasi tergantung pada risiko dan biaya yang terlibat. Untuk
produk dengan investasi besar atau ketika perusahaan tidak yakin dengan
produk atau program pemasarannya, pengujian pasar yang ekstensif
mungkin diperlukan (Kotler & Keller, 2022). Namun, pengujian pasar bisa
mahal dan memakan waktu, serta berisiko memberi tahu pesaing tentang
rencana produk baru.

Di era digital, pengujian pasar dapat dilakukan dengan lebih cepat dan lebih
murah. A/B testing pada halaman arahan (landing page) dapat digunakan
untuk menguji berbagai proposisi nilai atau fitur produk pada audiens online.
Peluncuran beta tertutup (closed beta) kepada sekelompok pengguna
terpilih memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan umpan balik
dalam lingkungan nyata sebelum peluncuran publik. Peluncuran di pasar
geografis yang terbatas (misalnya, satu kota atau negara) juga merupakan
bentuk pengujian pasar digital yang umum untuk aplikasi seluler atau
layanan online.

Komersialisasi adalah langkah terakhir dan paling mahal dalam proses NPD.
Perusahaan harus memutuskan waktu peluncuran (apakah akan menunggu
kondisi ekonomi membaik atau meluncurkan segera untuk mendapatkan
keunggulan penggerak pertama) dan lokasi peluncuran (apakah akan
meluncurkan di satu lokasi, satu wilayah, pasar nasional, atau pasar
internasional). Untuk produk baru yang besar, perusahaan harus
mengembangkan rencana peluncuran pasar yang terperinci. Ini melibatkan
koordinasi yang erat antara berbagai departemen—pemasaran, penjualan,
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produksi, dan logistik—untuk memastikan produk tersedia bagi pelanggan
dengan dukungan pemasaran yang memadai (Tidd & Bessant, 2018).

3.3 Strategi Merek (Branding) di Era Digital

Merek adalah salah satu aset paling berharga yang dimiliki perusahaan.
Merek lebih dari sekadar nama atau logo; ia adalah persepsi, janji, dan
kumpulan asosiasi di benak konsumen. Di pasar yang ramai, merek yang kuat
berfungsi sebagai penanda kualitas, kepercayaan, dan diferensiasi, yang
dapat menyederhanakan pilihan konsumen dan membangun loyalitas jangka
panjang. Membangun dan mengelola merek yang kuat adalah tujuan utama
dari strategi pemasaran, yang hasilnya diukur dalam bentuk ekuitas merek—
nilai tambah yang diberikan merek pada suatu produk (Kotler & Keller, 2022).

Era digital telah mengubah arena branding secara fundamental. Konsumen
kini memiliki platform untuk menyuarakan pendapat mereka tentang merek,
yang berarti perusahaan tidak lagi memiliki kendali penuh atas citra merek
mereka. Reputasi online menjadi sangat penting dan rentan. Namun, digital
juga menawarkan peluang luar biasa untuk membangun merek. Melalui
digital branding, brand storytelling, dan pemasaran konten, perusahaan
dapat terlibat dengan audiens secara lebih langsung, personal, dan otentik,
membangun komunitas dan mengubah pelanggan menjadi pendukung setia
(Dwivedi et al., 2021).

3.3.1 Ekuitas Merek (Brand Equity) dan Nilai Merek

Ekuitas Merek (brand equity) adalah efek diferensial positif yang dimiliki oleh
pengetahuan nama merek terhadap respons pelanggan terhadap produk
atau pemasarannya. Ini adalah ukuran kemampuan merek untuk menangkap
preferensi dan loyalitas konsumen. Merek dengan ekuitas yang kuat adalah
aset yang sangat berharga. Ekuitas merek yang tinggi memberikan banyak
keunggulan kompetitif, termasuk tingkat kesadaran dan loyalitas konsumen
yang lebih tinggi, daya tawar yang lebih besar terhadap distributor, dan
pertahanan yang lebih kuat terhadap persaingan harga (Kotler & Keller,
2022).

Ekuitas merek dapat diukur melalui empat dimensi utama menurut model
Aaker: kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (perceived
quality), asosiasi merek (brand associations), dan loyalitas merek (brand
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loyalty). Membangun merek yang kuat membutuhkan waktu dan investasi
yang konsisten di semua titik sentuh pelanggan. Proses pembangunan merek
melibatkan empat langkah: (1) membangun identitas merek yang tepat, (2)
menciptakan makna merek yang sesuai, (3) memunculkan respons merek
yang positif, dan (4) membina hubungan merek yang aktif dan loyal dengan
pelanggan.

Nilai Merek (brand value) adalah total nilai finansial dari sebuah merek.
Menilai sebuah merek adalah proses yang sulit, tetapi berbagai metode
valuasi ada. Ekuitas merek adalah aset tak berwujud yang kuat yang
mendorong nilai merek. Perusahaan-perusahaan paling berharga di dunia,
seperti Apple, Google, dan Amazon, memiliki ekuitas merek yang sangat
tinggi, yang memungkinkan mereka untuk menetapkan harga premium,
meluncurkan produk baru dengan lebih mudah, dan bertahan dari krisis
dengan lebih baik.

3.3.2 Digital Branding dan Online Reputation Management

Digital Branding adalah proses membangun, mengelola, dan
mempromosikan merek secara online. Tujuannya adalah untuk menciptakan
citra merek yang konsisten dan menarik di semua platform digital tempat
audiens berada. Ini mencakup segala hal mulai dari desain situs web dan
aplikasi seluler, profil media sosial, hingga nada suara (tone of voice) dalam
komunikasi email dan konten. Berbeda dengan branding tradisional yang
sering kali bersifat satu arah, digital branding bersifat interaktif dan dinamis
(Dwivedi et al., 2021).

Bagian penting dari digital branding adalah Manajemen Reputasi Online
(Online Reputation Management - ORM). Di era di mana setiap pelanggan
adalah kritikus potensial, reputasi online bisa dibangun atau dihancurkan
dalam sekejap. ORM adalah praktik memantau dan memengaruhi reputasi
sebuah organisasi atau individu di internet. Ini melibatkan pelacakan
penyebutan merek (social listening), menanggapi ulasan pelanggan (baik
positif maupun negatif) secara cepat dan profesional, serta secara proaktif
menghasilkan konten positif untuk mendominasi hasil pencarian untuk nama
merek (Foroudi, Nazarian, & Darda, 2021).
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Membangun komunitas merek online adalah strategi ORM dan digital
branding yang sangat efektif. Dengan menciptakan ruang (seperti grup
Facebook atau forum di situs web) di mana pelanggan dapat berinteraksi
satu sama lain dan dengan merek, perusahaan dapat menumbuhkan rasa
memiliki dan loyalitas. Komunitas ini tidak hanya berfungsi sebagai saluran
dukungan pelanggan yang berharga, tetapi juga sebagai sumber wawasan
produk dan konten yang dihasilkan pengguna (user-generated content)
(Foroudi et al., 2021).

3.3.3 Brand Storytelling dan Content Marketing

Di tengah lautan informasi digital, fakta dan fitur produk saja tidak cukup
untuk menarik perhatian. Manusia secara alami terhubung dengan cerita.
Brand Storytelling adalah seni menggunakan narasi untuk menghubungkan
merek Anda dengan pelanggan, dengan fokus pada nilai-nilai yang Anda
bagikan. Cerita yang baik tidak secara eksplisit menjual produk; sebaliknya,
ia membangkitkan emosi, membangun kepercayaan, dan membuat merek
lebih mudah diingat dan relevan. Cerita merek harus otentik, konsisten, dan
mencerminkan misi serta tujuan perusahaan (Dwivedi et al., 2021).

Pemasaran Konten (Content Marketing) adalah kendaraan utama untuk
menyampaikan brand storytelling di era digital. Pemasaran konten adalah
pendekatan pemasaran strategis yang berfokus pada pembuatan dan
pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten untuk menarik
dan mempertahankan audiens yang jelas, dan pada akhirnya, untuk
mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Alih-alih
mempromosikan produk secara langsung, pemasaran konten memberikan
informasi yang mendidik, menghibur, atau menginspirasi audiens, sehingga
membangun otoritas dan kepercayaan merek.

Format konten bisa sangat beragam, termasuk postingan blog, video,
podcast, infografis, studi kasus, dan e-book. Strategi pemasaran konten yang
sukses dimulai dengan pemahaman mendalam tentang audiens dan jenis
informasi apa yang mereka cari. Dengan secara konsisten memberikan nilai
tanpa pamrih, merek dapat memposisikan diri sebagai sumber daya
tepercaya, yang pada akhirnya akan membuat pelanggan lebih mungkin
untuk memilih mereka ketika saatnya tiba untuk membeli (Dwivedi et al.,
2021).
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3.4 Inovasi Produk dan Jasa Digital

Digitalisasi tidak hanya mengubah cara produk dipasarkan, tetapi juga sifat
dasar dari produk itu sendiri. Munculnya produk digital murni—yang tidak
memiliki bentuk fisik dan dapat didistribusikan secara instan melalui
internet—telah menciptakan kategori penawaran yang sama sekali baru.
Produk-produk ini, mulai dari aplikasi seluler hingga konten streaming,
memiliki struktur biaya yang unik (biaya produksi awal tinggi, biaya replikasi
mendekati nol) dan memerlukan model bisnis yang berbeda dari barang fisik
(Lusch & Nambisan, 2015).

Lebih jauh lagi, batasan antara produk dan jasa menjadi semakin kabur.
Perspektif Service-Dominant Logic berpendapat bahwa semua penawaran
pada dasarnya adalah penyediaan layanan, di mana barang fisik hanyalah
alat untuk memberikan layanan tersebut. Pandangan ini telah mendorong
munculnya model bisnis inovatif seperti Product-as-a-Service (PaaS) dan
model langganan (subscription), di mana pelanggan membayar untuk akses
dan hasil, bukan untuk kepemilikan. Pergeseran ini mengubah hubungan
perusahaan dengan pelanggan dari transaksional menjadi relasional dan
berkelanjutan (Kumar, Lahiri, & Dogan, 2018).

3.4.1 Produk Digital (Aplikasi, Software, Konten)

Produk digital adalah aset atau media tak berwujud yang dapat dijual dan
didistribusikan berulang kali secara online tanpa perlu mengisi kembali
persediaan. Contohnya termasuk perangkat lunak (software), aplikasi seluler
(apps), e-book, musik, video streaming, kursus online, dan fotografi stok.
Karakteristik utama produk digital adalah biaya marjinal replikasi yang
mendekati nol. Artinya, setelah produk awal dibuat (yang mungkin
memerlukan investasi besar dalam pengembangan), biaya untuk membuat
dan mengirimkan salinan tambahan kepada pelanggan baru hampir tidak ada
(Ries, 2011).

Struktur biaya ini memiliki implikasi besar bagi strategi penetapan harga dan
skala bisnis. Perusahaan dapat melayani basis pelanggan global dari satu
lokasi pusat dengan biaya distribusi yang minimal. Produk digital juga
memungkinkan pembaruan dan perbaikan berkelanjutan yang dapat
dikirimkan secara instan kepada semua pengguna. Ini mendorong siklus
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pengembangan produk yang iteratif dan cepat, di mana fitur-fitur baru dapat
diuji dan diluncurkan secara berkala berdasarkan umpan balik pengguna.

Namun, produk digital juga menghadapi tantangan unik. Pembajakan dan
distribusi ilegal adalah risiko yang signifikan. Selain itu, karena mudahnya
distribusi, pasar sering kali menjadi sangat ramai dan kompetitif. Diferensiasi
dan membangun merek yang kuat menjadi sangat penting untuk menonjol.
Pemasaran untuk produk digital sering kali berfokus pada strategi freemium
(menawarkan versi dasar gratis untuk menarik pengguna dan kemudian
menjual versi premium) atau uji coba gratis (free trials) untuk memungkinkan
pelanggan merasakan nilai produk sebelum berkomitmen untuk membeli.

3.4.2 Model Bisnis Berbasis Jasa (Service-Dominant Logic)

Secara tradisional, ilmu ekonomi dan pemasaran didasarkan pada Goods-
Dominant Logic (G-D Logic), yang memandang barang berwujud sebagai
fokus utama pertukaran ekonomi. Namun, pandangan yang lebih baru,
Service-Dominant Logic (S-D Logic), mengusulkan kerangka kerja alternatif.
S-D Logic berpendapat bahwa layanan—penerapan kompetensi
(pengetahuan dan keterampilan) untuk kepentingan pihak lain—adalah
dasar fundamental dari semua pertukaran ekonomi. Dalam pandangan ini,
barang fisik hanyalah alat distribusi untuk penyediaan layanan (Lusch &
Nambisan, 2015).

Misalnya, dari perspektif S-D Logic, Anda tidak membeli mobil (barang),
tetapi Anda membeli layanan transportasi pribadi. Anda tidak membeli bor
(barang), tetapi Anda membeli layanan pembuatan lubang. Perspektif ini
mengalihkan fokus dari produk statis ke proses dinamis penciptaan nilai
bersama (co-creation of value). Nilai tidak lagi dianggap tertanam dalam
produk oleh produsen, tetapi diciptakan bersama dan ditentukan oleh
pelanggan dalam konteks penggunaan mereka.

Implikasi strategis dari S-D Logic sangat besar. Ini mendorong perusahaan
untuk berpikir di luar produk mereka dan fokus pada hasil dan pengalaman
yang diinginkan pelanggan. Ini mendorong inovasi dalam layanan, proses,
dan model bisnis, bukan hanya pada fitur produk. Perusahaan didorong
untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan,
berkolaborasi dengan mereka untuk menciptakan nilai, dan membangun
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ekosistem mitra yang dapat berkontribusi pada penawaran nilai secara
keseluruhan (Lusch & Nambisan, 2015).

3.4.3 Product-as-a-Service (PaaS) dan Subscription Model

Salah satu manifestasi paling nyata dari S-D Logic adalah munculnya model
bisnis Product-as-a-Service (PaaS) dan model langganan (subscription).
Dalam model ini, pelanggan membayar biaya berulang (misalnya, bulanan
atau tahunan) untuk mendapatkan akses ke suatu produk atau layanan,
bukan membeli produk tersebut secara langsung. Model ini mengalihkan
fokus dari penjualan satu kali ke penciptaan nilai jangka panjang dan
hubungan pelanggan yang berkelanjutan (Kumar et al., 2018).

Contoh PaaS yang terkenal adalah Rolls-Royce yang tidak lagi menjual mesin
jet ke maskapai penerbangan, tetapi menjual "Power by the Hour"—Ilayanan
pendorong pesawat yang diukur berdasarkan jam terbang. Rolls-Royce tetap
memiliki dan memelihara mesin, sementara maskapai hanya membayar
untuk hasil (terbang). Di dunia konsumen, contohnya termasuk Spotify (akses
ke musik, bukan membeli CD), Netflix (akses ke film, bukan membeli DVD),
dan Adobe Creative Cloud (akses ke perangkat lunak, bukan membeli lisensi
permanen).

Model langganan menawarkan manfaat bagi kedua belah pihak. Bagi
pelanggan, ini mengurangi biaya awal yang besar, memberikan fleksibilitas,
dan memastikan mereka selalu memiliki akses ke versi produk terbaru. Bagi
perusahaan, ini menciptakan aliran pendapatan yang dapat diprediksi
(recurring revenue), meningkatkan loyalitas pelanggan, dan menyediakan
data berkelanjutan tentang penggunaan produk yang dapat digunakan untuk
inovasi lebih lanjut. Namun, model ini juga menuntut perusahaan untuk
terus memberikan nilai agar pelanggan tidak berhenti berlangganan (churn)
(Kumar et al., 2018).

3.5 Siklus Hidup Produk (Product Life Cycle/PLC) Digital

Setiap produk yang berhasil memiliki siklus hidup—perjalanan penjualan dan
laba suatu produk selama masa hidupnya. Siklus hidup produk (PLC)
tradisional biasanya memiliki lima tahap yang berbeda: pengembangan,
pengenalan, pertumbuhan, kedewasaan, dan penurunan. Setiap tahap
menghadirkan tantangan, peluang, dan implikasi strategi pemasaran yang
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berbeda. Memahami di tahap mana suatu produk berada dapat membantu
pemasar merencanakan strategi bauran pemasaran yang sesuai (Kotler &
Keller, 2022).

Namun, di era digital, PLC tradisional sering kali tidak lagi berlaku secara
kaku. Siklus hidup produk, terutama untuk produk teknologi dan digital,
menjadi jauh lebih cepat, lebih tidak dapat diprediksi, dan lebih rentan
terhadap disrupsi. Produk bisa menjadi usang dalam hitungan bulan, bukan
tahun. Hal ini menuntut strategi pemasaran yang lebih gesit dan proaktif,
serta kemampuan untuk mengelola produk yang menghadapi ancaman
disrupsi dari pendatang baru yang inovatif (Ghandi & Gans, 2020).

3.5.1 Tahapan PLC dan Implikasi Strategi Pemasaran

PLC tradisional terdiri dari lima tahap. Tahap Pengembangan Produk dimulai
ketika perusahaan menemukan dan mengembangkan ide produk baru.
Penjualan nol dan biaya investasi meningkat. Tahap Pengenalan adalah
periode pertumbuhan penjualan yang lambat saat produk diluncurkan di
pasar. Laba tidak ada karena biaya peluncuran yang tinggi. Strategi
pemasaran berfokus pada membangun kesadaran di antara early adopters.
Tahap Pertumbuhan adalah periode penerimaan pasar yang cepat dan
peningkatan laba. Strategi bergeser ke membangun pangsa pasar dan
memperluas distribusi (Kotler & Keller, 2022).

Tahap Kedewasaan adalah periode perlambatan pertumbuhan penjualan
karena produk telah diterima oleh sebagian besar pembeli potensial. Laba
stabil atau menurun karena persaingan yang meningkat. Strategi pemasaran
berfokus pada mempertahankan pangsa pasar dengan memodifikasi produk,
pasar, atau bauran pemasaran. Terakhir, Tahap Penurunan adalah periode
di mana penjualan dan laba menurun. Perusahaan harus memutuskan
apakah akan mempertahankan (harvest), memaodifikasi, atau menghentikan
(drop) produk tersebut.

3.5.2 Strategi Pemasaran untuk Produk yang Cepat Berubah

Di era digital, PLC untuk banyak produk, terutama di sektor teknologi, telah
terkompresi secara dramatis. Tahap pengenalan dan pertumbuhan bisa
terjadi sangat cepat, tetapi begitu pula tahap kedewasaan dan penurunan.
Untuk produk yang cepat berubah ini, strategi pemasaran harus gesit dan

67



adaptif. Perusahaan tidak bisa lagi mengandalkan siklus perencanaan
tahunan; mereka harus terus memantau pasar dan siap untuk menyesuaikan
strategi dengan cepat (Ghandi & Gans, 2020).

Inovasi berkelanjutan adalah kunci. Daripada menunggu produk memasuki
tahap penurunan, perusahaan harus sudah mengerjakan generasi berikutnya
saat produk saat ini masih dalam tahap pertumbuhan. Untuk produk digital,
ini berarti siklus pembaruan fitur dan perbaikan yang konstan berdasarkan
data penggunaan dan umpan balik pelanggan (seperti dalam metodologi
Lean Startup). Pemasaran harus fokus pada komunikasi yang berkelanjutan
tentang pembaruan dan nilai baru yang ditambahkan, untuk menjaga
pengguna tetap terlibat dan mencegah mereka beralih ke pesaing.

Strategi pemasaran berbasis komunitas juga sangat efektif. Dengan
membangun komunitas pengguna vyang loyal, perusahaan dapat
menciptakan pendukung merek yang akan membantu dalam pemasaran dari
mulut ke mulut, memberikan dukungan kepada pengguna baru, dan
menawarkan umpan balik yang berharga untuk pengembangan produk di
masa depan. Komunitas ini dapat membantu memperpanjang tahap
kedewasaan produk dengan menciptakan efek jaringan dan biaya beralih
(switching costs) yang lebih tinggi (Dwivedi et al., 2021).

3.5.3 Manajemen Produk yang Terdisrupsi

Inovasi disruptif, sebuah istilah yang diciptakan oleh Clayton Christensen,
mengacu pada inovasi yang menciptakan pasar dan jaringan nilai baru, yang
pada akhirnya mengganggu pasar yang sudah ada dan menggantikan
perusahaan, produk, dan aliansi terkemuka. Disrupsi biasanya dimulai dari
segmen bawah pasar (low-end) atau pasar baru (new-market) yang diabaikan
oleh pemain lama, dengan menawarkan fungsionalitas yang lebih sederhana
dengan harga yang jauh lebih rendah atau dengan cara yang lebih nyaman
(Govindarajan & Trimble, 2019).

Mengelola produk yang menghadapi ancaman disrupsi adalah salah satu
tantangan terbesar bagi perusahaan mapan. Seringkali, perusahaan mapan
mengabaikan ancaman ini pada awalnya karena disruptor menargetkan
segmen pasar yang tidak menguntungkan bagi mereka. Untuk bertahan,
perusahaan harus mengembangkan "radar" untuk mendeteksi potensi
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disrupsi sejak dini. Ini mungkin melibatkan investasi di startup kecil,
menjalankan unit inovasi internal yang terpisah dari bisnis inti, atau secara
aktif bereksperimen dengan model bisnis baru.

Strategi lain adalah dengan mengganggu diri sendiri (self-disruption).
Daripada menunggu pendatang baru menghancurkan bisnis inti mereka,
beberapa perusahaan proaktif meluncurkan penawaran berbiaya rendah
atau model bisnis baru yang berpotensi mengkanibalisasi produk mereka
yang sudah ada. Meskipun sulit secara politis dan finansial dalam jangka
pendek, strategi ini sering kali merupakan satu-satunya cara untuk
memastikan kelangsungan hidup jangka panjang di pasar yang terus
berubah. CEO dan manajer produk harus menjadi ahli strategi utama, yang
bersedia membuat keputusan sulit untuk mengalokasikan sumber daya ke
masa depan, bahkan jika itu berarti mengorbankan keuntungan saat ini
(Govindarajan & Trimble, 2019).

| ~ MTIRA HD 1329

. Model Traditional Digital /Service

™ —:._.—-.d
- e

~ Layanan
_Berkelanjutan

Akses ~-> Penggunaan -> Umpan Balik
Umpan Ballik s=———p Pembaruan

&

Gambar 3.1: Pergeseran dari Produk Fisik ke Model Bisnis Berbasis Layanan

Deskripsi: Illustrasi ini menampilkan dua panel berdampingan untuk membandingkan model

bisnis tradisional dengan model bisnis digital.

*  Panel Kiri (Model Tradisional): Menampilkan ikon sebuah kotak produk fisik di rak toko
dengan label harga. Di bawahnya, ada alur linear sederhana: Produksi -> Distribusi -
> Penjualan Satu Kali. Ini melambangkan fokus pada kepemilikan dan transaksi
tunggal.
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*  Panel Kanan (Model Digital/Layanan): Menampilkan ikon awan (cloud) yang terhubung
dengan berbagai perangkat (laptop, smartphone, tablet). Di dalam awan terdapat tulisan
"Layanan Berkelanjutan". Di bawahnya, ada alur siklus yang berkelanjutan: Akses ->

Penggunaan
melingkar

-> Umpan Balik

-> Pembaruan. Terdapat simbol "Rp" dengan panah
untuk melambangkan pendapatan berulang (recurring revenue). Ini

melambangkan fokus pada akses, hubungan berkelanjutan, dan penciptaan nilai bersama.

Tabel 3.1: Perbandingan Pengembangan Produk Tradisional (Waterfall) vs.
Modern (Lean/Agile)

Dimensi NPD Tradisional (Model Air NPD Modern (Model
Terjun/Waterfall) Lean/Agile)
Filosofi Proses linear dan Proses iteratif dan
Dasar berurutan. Setiap tahap inkremental.
harus selesai sebelum Pengembangan dilakukan
melanjutkan ke tahap dalam siklus pendek
berikutnya. (sprints).
Fokus Perencanaan di muka dan Pembelajaran dan validasi
Utama dokumentasi yang cepat. "Gagal cepat, belajar
komprehensif. "Lakukan lebih cepat.”
dengan benar pada kali
pertama."
Pelibatan Terbatas pada tahap awal Berkelanjutan di seluruh
Pelanggan (riset) dan akhir (pengujian | proses pengembangan.
pasar). Umpan balik pelanggan
adalah inti dari setiap
siklus.
Produk Produk yang sepenuhnya Minimum Viable Product
Awal berfungsi dan telah diuji (MVP): versi paling dasar
secara internal. dari produk yang dapat
digunakan untuk
memvalidasi asumsi.
Fleksibilitas | Rendah. Sulit dan mahal Tinggi. Perubahan diterima
untuk mengubah dan dapat diakomodasi
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persyaratan setelah proses | dalam siklus
dimulai. pengembangan berikutnya.
Risiko Tinggi. Risiko kegagalan Rendah. Risiko
pasar baru diketahui di diminimalkan dengan
akhir proses setelah menguji asumsi secara
investasi besar dilakukan. bertahap dengan investasi
kecil.
Contoh Produk fisik yang kompleks | Produk digital, perangkat
Aplikasi dengan biaya manufaktur lunak, aplikasi seluler, dan
tinggi (misalnya, mobil, layanan online.
pesawat terbang).
Sumber (Kotler & Keller, 2022) (Ries, 2011)
Referensi

Rangkuman Bab

Bab ini telah memberikan panduan komprehensif mengenai strategi produk
dan inovasi di era digital. Dimulai dengan konsep dasar produk, kita telah
menguraikan tiga tingkatan produk (inti, aktual, tambahan) yang membentuk
penawaran nilai holistik. Klasifikasi produk menjadi produk konsumen dan
industri, serta manajemen lini dan bauran produk, juga dibahas sebagai
fondasi strategi portofolio. Selanjutnya, bab ini mengupas proses
Pengembangan Produk Baru (NPD), mulai dari delapan tahap tradisional
hingga pendekatan modern yang lebih iteratif seperti metodologi Lean
Startup dengan konsep MVP-nya.

Fokus kemudian beralih ke aset tak berwujud terpenting: merek. Konsep
ekuitas merek dan nilai merek dijelaskan, diikuti dengan strategi digital
branding yang mencakup manajemen reputasi online dan pembangunan
komunitas. Kekuatan brand storytelling yang disampaikan melalui
pemasaran konten ditekankan sebagai cara untuk membangun hubungan
emosional dengan audiens. Bab ini juga menyoroti pergeseran menuju
inovasi produk dan jasa digital, menjelaskan karakteristik unik produk digital
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dan munculnya model bisnis berbasis layanan (Service-Dominant Logic)
seperti Product-as-a-Service (PaaS) dan model langganan.

Terakhir, bab ini menganalisis bagaimana Siklus Hidup Produk (PLC) telah
dipercepat dan didisrupsi oleh teknologi. Implikasi strategi pemasaran untuk
setiap tahap PLC dibahas, bersama dengan strategi khusus untuk mengelola
produk yang cepat berubah di pasar digital. Tantangan dalam menghadapi
inovasi disruptif dan pentingnya strategi proaktif seperti "mengganggu diri
sendiri" dijelaskan sebagai kunci untuk kelangsungan hidup perusahaan di
lingkungan bisnis yang dinamis saat ini.

Evaluasi Soal (Esai)

1.

Pilih sebuah produk yang Anda gunakan sehari-hari (misalnya,
smartphone atau sepatu lari). Analisis produk tersebut
menggunakan konsep tiga tingkatan produk (manfaat inti, produk
aktual, dan produk tambahan)!

Bandingkan proses NPD tradisional (model air terjun) dengan
metodologi Lean Startup. Dalam situasi apa model tradisional
mungkin lebih unggul, dan kapan Lean Startup menjadi pilihan yang
lebih baik?

Jelaskan bagaimana sebuah merek kopi lokal dapat menggunakan
brand storytelling dan pemasaran konten untuk membangun ekuitas
merek dan bersaing dengan merek-merek kopi internasional yang
lebih besar!

Analisis keuntungan dan kerugian dari model bisnis langganan
(misalnya, Spotify atau Netflix) dari perspektif perusahaan dan
pelanggan!

Konsep inovasi disruptif menunjukkan bagaimana perusahaan
mapan dapat digulingkan oleh pendatang baru. Jika Anda adalah CEO
sebuah perusahaan taksi konvensional pada tahun 2010, strategi apa
yang akan Anda usulkan untuk menghadapi ancaman dari layanan
ride-sharing seperti Uber atau Gojek?

Diskusi Naratif
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Produk vs. Ekosistem: Perusahaan seperti Apple dan Google tidak
lagi hanya menjual produk, tetapi ekosistem yang terintegrasi
(perangkat keras, perangkat lunak, layanan). Diskusikan pergeseran
dari strategi produk tunggal ke strategi ekosistem. Apa keunggulan
kompetitif utama dari pendekatan ekosistem, dan apa risikonya?

Kanibalisasi Diri Sendiri: Strategi "mengganggu diri sendiri" sering
kali berarti meluncurkan produk baru yang lebih murah yang dapat
mengurangi penjualan produk andalan yang lebih menguntungkan.
Diskusikan dilema manajerial ini. Mengapa begitu sulit bagi
perusahaan yang sukses untuk mengkanibalisasi diri mereka sendiri,
dan bagaimana kepemimpinan dapat mendorong budaya ini?

Masa Depan Kepemilikan: Model bisnis seperti PaaS dan langganan
menunjukkan tren pergeseran dari kepemilikan ke akses. Diskusikan
apakah konsep kepemilikan akan menjadi usang di masa depan
untuk kategori produk yang lebih luas (misalnya, mobil, pakaian,
perabotan). Apa implikasi sosial dan lingkungan dari "ekonomi
akses" ini?

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Proses NPD Dyson Dyson terkenal dengan inovasi
radikalnya di kategori produk yang tampaknya sudah matang
(penyedot debu, pengering rambut). Lakukan riset tentang
pendekatan Dyson terhadap pengembangan produk baru.
Bagaimana mereka menyeimbangkan antara riset teknologi jangka
panjang dengan kebutuhan pasar? Apa peran desain dan rekayasa
dalam proses NPD mereka?

Studi Kasus: Branding Tesla Tanpa lklan Tesla telah membangun
salah satu merek paling berharga di dunia dengan pengeluaran iklan
tradisional yang mendekati nol. Analisis strategi digital branding
Tesla. Bagaimana mereka memanfaatkan media sosial, public
relations (PR), dan persona CEO mereka (Elon Musk) untuk
membangun ekuitas merek yang luar biasa?
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3. Studi Kasus: Pivot Adobe ke Model Langganan Pada tahun 2013,
Adobe membuat keputusan berisiko untuk menghentikan penjualan
perangkat lunak Creative Suite dalam lisensi permanen dan beralih
sepenuhnya ke model langganan Creative Cloud. Analisis transisi ini.
Apa tantangan jangka pendek yang mereka hadapi? Apa manfaat
jangka panjang yang mereka peroleh dari strategi ini?
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BAB 4

STRATEGI HARGA DAN NILAI PELANGGAN

Capaian Pembelajaran

Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1.

Menganalisis faktor-faktor internal dan eksternal yang memengaruhi
keputusan penetapan harga.

Membedakan dan menerapkan tiga metode penetapan harga
utama: berbasis biaya, berbasis nilai, dan berbasis persaingan.

Menjelaskan strategi penetapan harga digital modern seperti
dynamic pricing, freemium, dan personalized pricing.

Mendefinisikan konsep nilai yang dipersepsikan pelanggan dan
menghitung Customer Lifetime Value (CLV).

Merumuskan strategi harga yang bertujuan untuk memaksimalkan
CLv.

Menganalisis berbagai strategi penyesuaian harga dan isu etika yang
terkait dengan penetapan harga digital.

Pendahuluan

Harga adalah satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran vyang
menghasilkan pendapatan; semua elemen lainnya merepresentasikan biaya.
Namun, harga lebih dari sekadar angka pada label. Secara historis, harga
telah menjadi faktor utama yang memengaruhi pilihan pembeli. Di tingkat
yang paling mendasar, harga adalah jumlah uang yang dibebankan untuk
suatu produk atau jasa. Secara lebih luas, harga adalah jumlah dari semua
nilai yang diserahkan pelanggan untuk mendapatkan manfaat dari memiliki
atau menggunakan suatu produk atau jasa (Kotler & Keller, 2022). Keputusan
penetapan harga adalah salah satu keputusan paling penting dan kompleks
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yang dihadapi oleh manajemen, karena dampaknya yang langsung terhadap
pendapatan, profitabilitas, dan persepsi merek.

Menetapkan harga yang tepat adalah tindakan penyeimbangan yang rumit.
Jika harga ditetapkan terlalu tinggi, pelanggan potensial mungkin akan
beralih ke pesaing atau menunda pembelian. Sebaliknya, jika harga
ditetapkan terlalu rendah, perusahaan mungkin akan kehilangan potensi
keuntungan, merusak citra merek dengan menciptakan persepsi kualitas
yang buruk, atau bahkan memicu perang harga yang merugikan industri.
Keputusan harga yang cerdas harus didasarkan pada pemahaman mendalam
tentang biaya produksi, strategi pesaing, dan yang terpenting, nilai yang
dipersepsikan oleh pelanggan. Dalam pemasaran modern, fokus telah
bergeser dari sekadar menutupi biaya atau mengalahkan harga pesaing,
menjadi upaya untuk menangkap nilai yang diciptakan untuk pelanggan
(Nagle & Miiller, 2018).

Era digital telah menambahkan lapisan kompleksitas dan peluang baru dalam
strategi penetapan harga. Ketersediaan big data memungkinkan perusahaan
untuk menerapkan strategi harga yang dinamis dan bahkan dipersonalisasi,
menyesuaikan harga secara real-time berdasarkan permintaan atau profil
pelanggan. Model-model baru seperti freemium telah muncul sebagai cara
untuk menarik basis pengguna yang besar di pasar perangkat lunak dan
layanan digital. Bab ini akan mengupas tuntas faktor-faktor yang
memengaruhi harga, metode penetapan harga tradisional dan digital, serta
hubungan krusial antara harga dan nilai pelanggan, termasuk konsep
Customer Lifetime Value (CLV) dan isu etika yang menyertai kekuatan
penetapan harga di era digital.

4.1 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Harga

Keputusan penetapan harga tidak dibuat dalam ruang hampa. Sebaliknya,
keputusan ini dipengaruhi oleh serangkaian faktor internal perusahaan dan
kekuatan eksternal dari lingkungan. Secara internal, strategi penetapan
harga sangat bergantung pada tujuan pemasaran perusahaan secara
keseluruhan, strategi bauran pemasaran, dan yang paling mendasar, struktur
biaya. Biaya menetapkan lantai atau batas bawah untuk harga yang dapat
dikenakan perusahaan, sementara tujuan pemasaran yang lebih luas—
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seperti memaksimalkan pangsa pasar atau memaksimalkan laba—akan
menentukan arah strategi harga (Kotler & Keller, 2022).

Secara eksternal, keputusan harga dibatasi oleh sifat pasar dan permintaan.
Persepsi pelanggan tentang nilai produk menetapkan langit-langit atau batas
atas untuk harga. Selain itu, strategi dan harga pesaing, serta faktor
lingkungan lainnya seperti kondisi ekonomi dan peraturan pemerintah, juga
memberikan tekanan signifikan. Memahami hubungan dinamis antara harga
dan permintaan, yang diukur melalui konsep elastisitas, adalah fundamental
untuk memprediksi bagaimana perubahan harga akan memengaruhi
pendapatan penjualan dan profitabilitas secara keseluruhan (Nagle & Miller,
2018).

4.1.1 Faktor Internal (Biaya, Tujuan Pemasaran)

Faktor internal utama yang pertama dan paling fundamental adalah biaya.
Biaya menetapkan dasar atau lantai harga; sebuah perusahaan tidak dapat
bertahan dalam jangka panjang jika menjual produk di bawah total biayanya.
Perusahaan harus menetapkan harga yang tidak hanya menutupi semua
biaya untuk memproduksi, mendistribusikan, dan menjual produk, tetapi
juga memberikan tingkat pengembalian yang wajar atas usaha dan risikonya.
Biaya dapat dibagi menjadi dua jenis utama: biaya tetap (fixed costs), yaitu
biaya yang tidak bervariasi dengan tingkat produksi atau penjualan (contoh:
sewa gedung, gaji eksekutif), dan biaya variabel (variable costs), yaitu biaya
yang bervariasi secara langsung dengan tingkat produksi (contoh: bahan
baku, kemasan). Total biaya adalah jumlah dari biaya tetap dan variabel
untuk setiap tingkat produksi tertentu (Kotler & Keller, 2022).

Selain biaya, tujuan pemasaran perusahaan secara keseluruhan juga sangat
memengaruhi keputusan harga. Sebelum menetapkan harga, perusahaan
harus memiliki strategi yang jelas untuk produknya. Jika perusahaan telah
memilih pasar sasaran dan positioning-nya dengan cermat, maka strategi
bauran pemasarannya, termasuk harga, akan menjadi lebih terarah. Tujuan
pemasaran yang berbeda akan menuntut strategi harga yang berbeda pula.
Misalnya, jika tujuannya adalah kelangsungan hidup (survival) di tengah
persaingan ketat, perusahaan mungkin akan menetapkan harga rendah
untuk menjaga operasional tetap berjalan. Jika tujuannya adalah
kepemimpinan pangsa pasar (market share leadership), perusahaan
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mungkin akan menetapkan harga serendah mungkin untuk menarik volume
penjualan  sebesar-besarnya. Sebaliknya, jika tujuannya adalah
kepemimpinan kualitas produk (product quality leadership), perusahaan
akan menetapkan harga tinggi untuk menutupi biaya R&D dan kualitas
superior, serta untuk memberikan sinyal kualitas premium kepada pasar
(Kotler & Keller, 2022).

Faktor internal lainnya yang tidak kalah penting adalah strategi bauran
pemasaran secara keseluruhan. Keputusan harga harus dikoordinasikan
dengan keputusan desain produk, distribusi, dan promosi untuk membentuk
program pemasaran yang konsisten dan efektif. Perusahaan sering kali harus
memposisikan produk mereka berdasarkan harga terlebih dahulu, yang
kemudian akan menentukan fitur produk dan biaya yang dapat dikeluarkan.
Strategi ini disebut target costing, di mana perusahaan memulai dengan
harga jual ideal berdasarkan pertimbangan nilai pelanggan, lalu menargetkan
biaya yang akan memastikan harga tersebut dapat tercapai. Dengan
demikian, harga bukanlah keputusan terakhir yang dibuat, melainkan
elemen integral yang dipertimbangkan sejak awal dalam perencanaan
strategis.

4.1.2 Faktor Eksternal (Pasar, Permintaan, Pesaing)

Jika biaya menetapkan batas bawah harga, maka sifat pasar dan permintaan
menetapkan batas atasnya. Sebelum menetapkan harga, pemasar harus
memahami hubungan antara harga dan permintaan untuk produknya.
Pemasar perlu mengetahui jenis pasar di mana mereka beroperasi, karena
hal ini sangat memengaruhi keleluasaan dalam penetapan harga. Dalam
persaingan sempurna, pasar terdiri dari banyak pembeli dan penjual yang
memperdagangkan komoditas seragam, sehingga tidak ada satu pelaku pun
yang memiliki pengaruh signifikan terhadap harga. Dalam persaingan
monopolistik, pasar terdiri dari banyak penjual yang menawarkan produk
yang terdiferensiasi, memungkinkan mereka beroperasi dalam rentang harga
tertentu. Dalam persaingan oligopolistik, pasar didominasi oleh beberapa
penjual besar yang sangat sensitif terhadap strategi harga satu sama lain.
Terakhir, dalam monopoli murni, hanya ada satu penjual yang memiliki
kebebasan terbesar dalam menetapkan harga (Kotler & Keller, 2022).
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Strategi dan harga pesaing juga merupakan faktor eksternal yang krusial
yang harus dipertimbangkan. Saat menetapkan harga, perusahaan harus
mengevaluasi proposisi nilai penawarannya terhadap proposisi nilai pesaing.
Jika produk perusahaan serupa dengan produk pesaing utama, maka
perusahaan harus menetapkan harga yang mendekati harga pesaing
tersebut atau berisiko kehilangan penjualan. Jika produk perusahaan lebih
unggul, perusahaan dapat mengenakan harga yang lebih tinggi, namun harus
mampu mengomunikasikan keunggulan tersebut kepada pelanggan.
Sebaliknya, jika produknya inferior, perusahaan harus menetapkan harga
yang lebih rendah atau mengubah produknya. Perusahaan perlu secara aktif
memantau harga pesaing dan siap untuk merespons perubahan harga yang
mereka lakukan (Nagle & Miiller, 2018).

Faktor eksternal lainnya mencakup kondisi ekonomi dan peraturan
pemerintah. Faktor ekonomi seperti resesi, inflasi, atau tingkat suku bunga
dapat memengaruhi keputusan penetapan harga karena berdampak pada
daya beli konsumen dan persepsi mereka terhadap nilai suatu produk.
Selama resesi, perusahaan mungkin perlu lebih fokus pada nilai, atau bahkan
memperkenalkan produk yang lebih murah untuk menarik konsumen yang
sensitif terhadap harga. Selain itu, pemerintah dapat memberlakukan
peraturan yang membatasi praktik penetapan harga, seperti undang-undang
anti-monopoli yang melarang fiksasi harga atau diskriminasi harga yang
predatoris. Perusahaan harus memahami semua batasan hukum dan
peraturan ini dalam menetapkan kebijakan harganya.

4.1.3 Hubungan Harga, Permintaan, dan Elastisitas

Setiap harga yang dikenakan perusahaan akan menghasilkan tingkat
permintaan yang berbeda, sebuah hubungan yang digambarkan dalam kurva
permintaan. Kurva ini menunjukkan jumlah unit produk yang akan dibeli
pasar dalam periode waktu tertentu pada berbagai tingkat harga yang
mungkin. Dalam kasus normal, kurva permintaan memiliki kemiringan
negatif, yang berarti permintaan dan harga berbanding terbalik—semakin
tinggi harga, semakin rendah permintaan, dan sebaliknya. Pemasar
menggunakan kurva permintaan untuk memahami bagaimana volume
penjualan akan merespons perubahan harga, yang sangat penting untuk
peramalan pendapatan (Kotler & Keller, 2022).

79



Namun, dalam beberapa kasus, terutama untuk barang-barang mewah atau
prestise, kurva permintaan bisa memiliki kemiringan positif untuk rentang
harga tertentu. Fenomena ini terjadi karena konsumen menggunakan harga
sebagai indikator kualitas. Harga yang lebih tinggi dapat memberikan aura
eksklusivitas dan kualitas superior, sehingga justru meningkatkan
permintaan. Misalnya, menaikkan harga sebuah jam tangan mewah mungkin
akan meningkatkan daya tariknya sebagai simbol status. Memahami bentuk
kurva permintaan untuk produk spesifik sangat penting, dan ini dapat
diperkirakan melalui analisis data penjualan historis, survei pelanggan, atau
eksperimen harga di pasar.

Konsep kunci lainnya adalah elastisitas harga dari permintaan, yang
mengukur seberapa responsif atau sensitif kuantitas yang diminta terhadap
perubahan harga. Jika perubahan kecil pada harga menyebabkan perubahan
besar pada permintaan, permintaan tersebut disebut elastis. Sebaliknya, jika
permintaan hampir tidak berubah meskipun ada perubahan harga,
permintaan tersebut disebut inelastis. Jika permintaan elastis, menurunkan
harga dapat meningkatkan total pendapatan secara signifikan. lJika
permintaan inelastis, menaikkan harga akan meningkatkan total
pendapatan. Elastisitas dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk
ketersediaan produk substitusi (semakin banyak substitusi, semakin elastis),
tingkat kepentingan produk bagi pembeli (produk kebutuhan pokok
cenderung inelastis), dan loyalitas merek (merek yang kuat sering menikmati
permintaan yang lebih inelastis) (Nagle & Miiller, 2018).

4.2 Metode Penetapan Harga Tradisional

Setelah memahami faktor-faktor yang memengaruhi harga, perusahaan
harus memilih metode penetapan harga yang sesuai. Ada tiga pendekatan
utama yang telah lama menjadi pilar dalam strategi penetapan harga:
berbasis biaya, berbasis nilai, dan berbasis persaingan. Setiap pendekatan
memiliki logika, kelebihan, dan kekurangannya masing-masing. Metode yang
paling sederhana adalah penetapan harga berbasis biaya, di mana harga
ditentukan dengan menambahkan margin keuntungan standar di atas biaya
produksi. Meskipun mudah, pendekatan ini sering kali mengabaikan
dinamika pasar dan persepsi nilai pelanggan (Kotler & Keller, 2022).
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Sebagai respons terhadap kelemahan tersebut, penetapan harga berbasis
nilai membalik prosesnya. Alih-alih dimulai dari biaya, pendekatan ini dimulai
dari pemahaman mendalam tentang nilai yang dipersepsikan pelanggan
sebagai dasar untuk menetapkan harga. Ini adalah pendekatan yang
berpusat pada pelanggan dan sering kali lebih menguntungkan karena
berfokus pada kesediaan pelanggan untuk membayar, bukan hanya pada
biaya internal (Nagle & Miiller, 2018). Di sisi lain, penetapan harga berbasis
persaingan menggunakan harga pesaing sebagai tolok ukur utama.
Pendekatan ini umum di pasar di mana produk sulit dibedakan dan
persaingan sangat ketat, menjadikan posisi relatif terhadap pesaing sebagai
pertimbangan utama.

4.2.1 Penetapan Harga Berbasis Biaya (Cost-Based Pricing)

Penetapan harga berbasis biaya (cost-based pricing) adalah metode yang
paling mendasar dalam menentukan harga jual, di mana titik awal
perhitungannya adalah total biaya yang dikeluarkan untuk memproduksi
suatu barang atau jasa. Logika di baliknya sederhana: harga harus mampu
menutupi semua biaya dan memberikan tingkat pengembalian atau laba
yang wajar. Metode yang paling umum dalam pendekatan ini adalah
penetapan harga biaya-plus (cost-plus pricing atau markup pricing), di mana
perusahaan menambahkan persentase markup standar di atas total biaya.
Misalnya, jika biaya variabel per unit adalah Rp50.000, biaya tetap yang
dialokasikan adalah Rp30.000 (total biaya Rp80.000), dan perusahaan
menargetkan markup 25% dari biaya, maka harga jualnya adalah Rp100.000.
Metode ini banyak digunakan karena penjual memiliki kepastian mengenai
biaya, sementara permintaan sering kali sulit diukur, sehingga
menyederhanakan proses penetapan harga (Kotler & Keller, 2022).

Pendekatan lain dalam kategori ini adalah penetapan harga titik impas
(break-even pricing) atau yang lebih canggih, penetapan harga target laba
(target return pricing). Dengan menggunakan analisis titik impas, perusahaan
menentukan harga di mana total pendapatan sama dengan total biaya,
sehingga tidak ada laba maupun rugi. Untuk penetapan harga target laba,
perusahaan akan menghitung volume penjualan yang dibutuhkan pada harga
tertentu untuk mencapai target laba yang diinginkan. Alat ini sangat berguna
untuk memahami implikasi biaya dan volume, namun masih memiliki
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kelemahan fundamental karena tidak secara langsung mempertimbangkan
permintaan pasar. Harga yang ditetapkan untuk mencapai target laba
mungkin tidak sesuai dengan kesediaan pelanggan untuk membayar (Nagle
& Miiller, 2018).

Kelemahan utama dari semua metode berbasis biaya adalah sifatnya yang
berorientasi pada internal perusahaan dan produk, bukan pada pelanggan.
Pendekatan ini secara inheren mengabaikan persepsi nilai pelanggan dan
kondisi persaingan di pasar. Sebuah harga yang ditetapkan hanya
berdasarkan biaya bisa jadi terlalu tinggi untuk pasar yang sensitif terhadap
harga, atau secara ironis, terlalu rendah jika produk tersebut memberikan
nilai yang sangat tinggi bagi pelanggan. Dengan demikian, perusahaan
berisiko kehilangan potensi keuntungan (jika harga terlalu rendah) atau gagal
mencapai volume penjualan (jika harga terlalu tinggi), karena harga tidak
selaras dengan nilai yang dipersepsikan pasar (Kotler & Keller, 2022).

4.2.2 Penetapan Harga Berbasis Nilai (Value-Based Pricing)

Berbeda secara fundamental dari penetapan harga berbasis biaya,
penetapan harga berbasis nilai (value-based pricing) menggunakan persepsi
nilai pembeli sebagai kunci untuk penetapan harga, bukan biaya penjual.
Pendekatan ini membalik urutan proses: alih-alih memulai dengan produk
dan biaya, perusahaan memulai dengan menganalisis kebutuhan dan
persepsi nilai pelanggan. Harga kemudian ditetapkan untuk menangkap nilai
yang dipersepsikan tersebut. Harga yang telah ditetapkan ini, bersama
dengan nilai target, akan mendorong keputusan mengenai desain produk
dan biaya maksimum yang dapat dikeluarkan. Ini adalah pendekatan "harga-
ke-biaya", bukan "biaya-ke-harga" (Nagle & Miiller, 2018).

Ada dua jenis utama dalam penetapan harga berbasis nilai. Pertama adalah
penetapan harga nilai-baik (good-value pricing), yang berfokus pada
penawaran kombinasi yang tepat antara kualitas dan layanan yang baik pada
harga yang wajar atau rendah. Ini bukan berarti harga yang sangat murah,
melainkan memberikan nilai yang sepadan dengan uang yang dikeluarkan
pelanggan. Contohnya adalah pengenalan lini produk yang lebih terjangkau
oleh merek premium atau strategi Everyday Low Pricing (EDLP) yang
digunakan oleh pengecer besar untuk menjaga harga tetap rendah secara
konsisten tanpa perlu promosi besar-besaran (Kotler & Keller, 2022).
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Jenis kedua adalah penetapan harga nilai-tambah (value-added pricing).
Daripada memotong harga untuk menandingi pesaing, perusahaan yang
menggunakan strategi ini justru melampirkan fitur dan layanan bernilai
tambah untuk membedakan penawaran mereka, yang kemudian
membenarkan harga yang lebih tinggi. Tujuannya adalah untuk membangun
kekuatan harga (pricing power), yaitu kemampuan untuk menetapkan harga
yang lebih tinggi tanpa kehilangan pangsa pasar. Misalnya, sebuah bioskop
mungkin mengenakan harga tiket yang lebih tinggi tetapi menawarkan kursi
yang lebih nyaman, kualitas suara premium, dan layanan pemesanan
makanan di tempat duduk. Kunci dari kedua pendekatan ini adalah
pemahaman mendalam tentang manfaat apa yang paling dihargai oleh
pelanggan dan berapa nilai moneter dari manfaat tersebut (Hinterhuber,
2017).

4.2.3 Penetapan Harga Berbasis Persaingan (Competition-Based
Pricing)

Penetapan harga berbasis persaingan (competition-based pricing) adalah
metode di mana perusahaan menetapkan harga terutama berdasarkan
strategi, biaya, harga, dan penawaran pesaing. Dalam pendekatan ini,
analisis biaya internal atau permintaan pelanggan menjadi pertimbangan
sekunder. Logika utamanya adalah bahwa konsumen akan mendasarkan
penilaian mereka tentang nilai suatu produk pada harga yang dikenakan oleh
pesaing untuk produk serupa. Oleh karena itu, perusahaan harus menyadari
di mana posisi harganya relatif terhadap pesaing. Pendekatan ini sangat
umum di pasar di mana produk cenderung homogen dan diferensiasi sulit
dicapai, seperti industri bensin, baja, atau telekomunikasi (Kotler & Keller,
2022).

Salah satu bentuk umum dari metode ini adalah penetapan harga sesuai
harga pasar (going-rate pricing), di mana perusahaan menetapkan harga
yang sama, sedikit di atas, atau sedikit di bawah harga pesaing utamanya. Di
pasar oligopolistik, banyak perusahaan merasa bahwa mengikuti harga
pemimpin pasar adalah strategi yang paling aman untuk menghindari perang
harga yang merusak. Mengikuti harga pasar dianggap mencerminkan
kearifan kolektif industri dan tidak akan mengganggu keseimbangan pasar.
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Namun, kelemahannya adalah strategi ini mengabaikan potensi diferensiasi
nilai yang mungkin dimiliki oleh perusahaan.

Bentuk lain yang sering digunakan dalam konteks proyek atau tender adalah
penetapan harga penawaran tertutup (sealed-bid pricing). Dalam situasi ini,
perusahaan menetapkan harga berdasarkan bagaimana menurut mereka
pesaing akan menetapkan harga, bukan berdasarkan biaya atau permintaan
perusahaan itu sendiri. Perusahaan ingin memenangkan kontrak, sehingga
mereka harus menetapkan harga yang lebih rendah dari pesaing. Namun,
harga tersebut juga harus cukup tinggi untuk menutupi biaya dan
menghasilkan laba. Ini adalah permainan strategis yang membutuhkan
pemahaman mendalam tentang perilaku dan struktur biaya pesaing.

4.3 Strategi Penetapan Harga Digital

Era digital telah merevolusi strategi penetapan harga, memberikan alat dan
data bagi perusahaan untuk menerapkan pendekatan yang jauh lebih
dinamis dan canggih. Kemampuan untuk melacak perilaku pengguna secara
real-time dan mengumpulkan data dalam jumlah besar telah melahirkan
dynamic pricing, di mana harga dapat berfluktuasi dalam hitungan menit
berdasarkan permintaan dan penawaran. Lebih jauh lagi, beberapa
perusahaan bahkan bereksperimen dengan personalized pricing,
menawarkan harga yang berbeda kepada pelanggan yang berbeda untuk
produk yang sama, sebuah praktik yang penuh dengan peluang sekaligus
kontroversi etis (Elmachtoub & Gupta, 2021).

Selain itu, sifat produk digital dengan biaya marjinal mendekati nol telah
mendorong munculnya model penetapan harga yang inovatif. Model
Freemium, yang menawarkan layanan dasar gratis dengan opsi untuk
meningkatkan ke versi berbayar, telah menjadi standar di industri perangkat
lunak dan aplikasi. Model radikal seperti Pay-What-You-Want, meskipun
jarang, menantang asumsi dasar tentang pertukaran nilai. Di platform e-
commerce yang sangat kompetitif, strategi harga juga memiliki dinamikanya
sendiri, sering kali didorong oleh algoritma dan perang harga otomatis, yang
menuntut pemahaman baru tentang bagaimana bersaing secara efektif
(Asadollahi & Vafa, 2020).
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4.3.1 Dynamic Pricing dan Personalized Pricing

Dynamic Pricing (penetapan harga dinamis) adalah praktik mengubah harga
untuk barang atau jasa sebagai respons terhadap perubahan kondisi pasar
secara real-time, terutama permintaan dan penawaran. Strategi ini sudah
lama digunakan oleh industri seperti maskapai penerbangan dan perhotelan,
di mana harga kursi atau kamar berfluktuasi berdasarkan musim, waktu
pemesanan, dan tingkat hunian. Namun, e-commerce dan ekonomi digital
telah memperluas penerapannya secara masif. Layanan ride-sharing seperti
Gojek dan Grab menggunakan surge pricing untuk menaikkan harga secara
otomatis selama jam sibuk atau cuaca buruk untuk menyeimbangkan
permintaan dan pasokan pengemudi (ElImachtoub & Gupta, 2021).

Di ranah e-commerce, dynamic pricing sering kali didorong oleh algoritma
yang memantau harga pesaing, tingkat inventaris, data penjualan historis,
dan bahkan tren media sosial. Harga sebuah produk di Amazon, misalnya,
dapat berubah beberapa kali dalam sehari. Tujuannya adalah untuk
memaksimalkan pendapatan dan laba dengan mengenakan harga setinggi
mungkin yang dapat diterima pasar pada setiap saat tertentu. Meskipun
efisien dari sudut pandang ekonomi, praktik ini dapat membuat konsumen
frustrasi jika mereka merasa harga tidak transparan atau tidak dapat
diprediksi.

Tingkat selanjutnya dari penetapan harga dinamis adalah Personalized
Pricing (penetapan harga yang dipersonalisasi), di mana harga disesuaikan
untuk setiap pelanggan individu berdasarkan data profil mereka. Perusahaan
menggunakan riwayat penjelajahan, riwayat pembelian, data demografis,
lokasi, dan bahkan jenis perangkat yang digunakan untuk memperkirakan
kesediaan pelanggan untuk membayar (willingness to pay). Misalnya, sebuah
situs perjalanan mungkin menampilkan harga hotel yang lebih tinggi kepada
pengguna yang terdeteksi menggunakan komputer Mac atau yang berulang
kali mencari rute yang sama, yang menandakan niat pembelian yang tinggi.
Praktik ini sangat kontroversial karena dapat mengarah pada diskriminasi
harga dan menimbulkan masalah privasi dan etika yang serius, karena
pelanggan dengan daya beli yang dianggap lebih tinggi mungkin secara
sistematis dikenakan harga yang lebih mahal (Chen & Wilson, 2019).
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4.3.2 Freemium dan Pay-What-You-Want

Freemium, sebuah portmanteau dari "free" dan "premium", adalah model
penetapan harga yang dominan untuk produk dan layanan digital. Dalam
model ini, perusahaan menawarkan versi dasar dari produknya secara gratis
kepada semua pengguna, dengan tujuan untuk menarik basis pengguna yang
sangat besar. Sebagian kecil dari pengguna gratis ini kemudian diharapkan
akan beralih (convert) ke versi premium berbayar yang menawarkan fitur
lebih canggih, kapasitas lebih besar, pengalaman bebas iklan, atau dukungan
pelanggan yang lebih baik. Contoh klasik termasuk Spotify (mendengarkan
dengan iklan vs. langganan premium), Dropbox (penyimpanan dasar gratis
vs. paket berbayar), dan LinkedIn (profil dasar vs. langganan premium untuk
pencari kerja atau perekrut) (Asadollahi & Vafa, 2020).

Keberhasilan model freemium sangat bergantung pada penyeimbangan yang
cermat. Penawaran gratis harus cukup menarik dan fungsional untuk
menarik jutaan pengguna dan membuat mereka terbiasa dengan produk
tersebut. Namun, penawaran tersebut juga harus memiliki batasan yang
cukup jelas (misalnya, batasan fitur, kapasitas, atau gangguan iklan) untuk
menciptakan insentif yang kuat bagi sebagian pengguna untuk membayar.
Tingkat konversi dari gratis ke berbayar biasanya sangat rendah, sering kali
di bawah 5%. Oleh karena itu, model ini membutuhkan skala yang sangat
besar dan biaya marjinal yang mendekati nol untuk melayani pengguna gratis
agar dapat berkelanjutan secara finansial.

Model yang lebih radikal adalah Pay-What-You-Want (PWYW), di mana
perusahaan menyerahkan keputusan harga sepenuhnya kepada pelanggan.
Pelanggan dapat membayar berapa pun yang mereka inginkan, termasuk
nol. Model ini sering digunakan untuk produk digital dengan biaya replikasi
nol (seperti album musik, game indie, atau e-book) atau dalam acara-acara
amal. Meskipun tampak kontra-intuitif, penelitian menunjukkan bahwa
dalam kondisi yang tepat, PWYW dapat menghasilkan pendapatan yang
sebanding atau bahkan lebih tinggi daripada harga tetap. Faktor-faktor yang
mendorong keberhasilannya termasuk adanya harga referensi yang
disarankan, hubungan yang kuat antara penjual dan pembeli, dan
mengaitkan sebagian pembayaran dengan tujuan amal. Model ini
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memanfaatkan norma-norma sosial seperti keadilan dan altruisme,
mengubah transaksi komersial menjadi interaksi sosial.

4.3.3 Penetapan Harga di Platform E-Commerce

Penetapan harga di platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, atau
Amazon menghadirkan serangkaian tantangan dan dinamika yang unik.
Karakteristik utama dari lingkungan ini adalah transparansi harga yang
ekstrem. Pelanggan dapat dengan mudah membandingkan harga untuk
produk vyang identik dari puluhan penjual dalam hitungan detik
menggunakan fitur penyortiran atau situs perbandingan harga. Transparansi
ini menciptakan tekanan ke bawah yang kuat pada harga dan mendorong
persaingan yang sangat ketat, sering kali hanya berdasarkan harga.

Untuk mengatasi hal ini, banyak penjual menggunakan perangkat lunak
penetapan harga ulang otomatis (automated repricing). Perangkat lunak ini
secara algoritmis memantau harga pesaing dan secara otomatis
menyesuaikan harga penjual untuk tetap kompetitif, misalnya dengan selalu
menetapkan harga Rp100 lebih rendah dari penjual termurah berikutnya.
Praktik ini dapat memicu "perang harga" yang digerakkan oleh bot, di mana
harga turun dengan cepat hingga mencapai tingkat minimum yang telah
ditetapkan, yang dapat mengikis margin keuntungan secara signifikan bagi
semua penjual.

Oleh karena itu, bersaing di e-commerce tidak bisa hanya mengandalkan
harga terendah. Faktor non-harga menjadi sangat penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Peringkat penjual (rating) dan ulasan
produk (review) berfungsi sebagai sinyal kepercayaan dan kualitas yang
kuat. Kecepatan dan biaya pengiriman juga merupakan faktor penentu
utama. Banyak platform, seperti Amazon dengan "Buy Box"-nya,
menggunakan algoritma kompleks yang memberikan posisi penjualan utama
kepada penjual yang menawarkan kombinasi terbaik dari harga, kinerja
pengiriman, dan layanan pelanggan, bukan hanya kepada penjual dengan
harga terendah. Dengan demikian, strategi yang sukses di e-commerce
memerlukan manajemen holistik dari semua elemen ini, bukan hanya fokus
sempit pada harga.
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4.4 Nilai Pelanggan (Customer Value)

Dalam pemasaran modern, fokus telah bergeser dari memaksimalkan
keuntungan per transaksi menjadi memaksimalkan nilai seumur hidup dari
setiap pelanggan. Konsep inti di balik pergeseran ini adalah nilai pelanggan
(customer value). Nilai yang dipersepsikan pelanggan adalah evaluasi
pelanggan terhadap selisih antara semua manfaat dan semua biaya dari
suatu penawaran pemasaran relatif terhadap penawaran pesaing. Pelanggan
tidak membeli produk; mereka membeli solusi dan nilai. Memahami apa
yang benar-benar dihargai oleh pelanggan adalah dasar dari semua strategi
pemasaran yang hebat, termasuk penetapan harga (Nagle & Miiller, 2018).

Untuk mengukur nilai ini dalam jangka panjang, pemasar menggunakan
metrik yang disebut Customer Lifetime Value (CLV). CLV adalah nilai
sekarang bersih dari seluruh aliran laba masa depan yang diharapkan dari
seorang pelanggan selama seluruh masa hidup hubungan mereka dengan
perusahaan. Dengan memahami CLV, perusahaan dapat membedakan
antara pelanggan yang menguntungkan dan yang tidak, serta membuat
keputusan yang lebih cerdas tentang berapa banyak yang harus
diinvestasikan dalam akuisisi dan retensi pelanggan. Pada akhirnya, strategi
harga yang paling canggih bertujuan untuk memaksimalkan CLV, bukan
hanya pendapatan jangka pendek (Kumar, 2018).

4.4.1 Konsep Nilai yang Dipersepsikan Pelanggan

Nilai yang dipersepsikan pelanggan (customer perceived value atau CPV)
adalah selisih antara total manfaat pelanggan dan total biaya pelanggan.
Total manfaat pelanggan adalah kumpulan nilai dari manfaat ekonomi,
fungsional, dan psikologis yang diharapkan pelanggan dari suatu penawaran
pasar. Ini mencakup manfaat dari produk itu sendiri (kualitas, kinerja, fitur),
layanan yang menyertainya (pengiriman, pemasangan, pelatihan), manfaat
personal (misalnya, kemudahan penggunaan), dan manfaat citra (misalnya,
reputasi merek, status sosial). Total biaya pelanggan adalah kumpulan biaya
yang dipersepsikan pelanggan dalam mengevaluasi, memperoleh,
menggunakan, dan membuang penawaran pasar, yang mencakup biaya
moneter (harga), biaya waktu, biaya energi fisik, dan biaya psikologis (stres
saat membuat keputusan) (Kotler & Keller, 2022).
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Penting untuk ditekankan bahwa nilai ini bersifat persepsional dan relatif.
Pelanggan bertindak berdasarkan nilai yang mereka persepsikan, yang
mungkin tidak selalu sama dengan nilai objektif. Persepsi ini dibentuk oleh
pengalaman masa lalu, opini dari teman atau ulasan online, dan komunikasi
pemasaran. Selain itu, pelanggan akan membandingkan nilai yang
dipersepsikan dari satu penawaran dengan penawaran pesaing. Mereka akan
memilih perusahaan yang mereka yakini menawarkan CPV tertinggi. Oleh
karena itu, tugas pemasar bukan hanya menciptakan nilai, tetapi juga
mengomunikasikan nilai tersebut secara efektif agar persepsi pelanggan
selaras dengan nilai yang sebenarnya ditawarkan.

Tantangan bagi perusahaan adalah untuk meningkatkan CPV dari
penawarannya. Hal ini dapat dilakukan melalui beberapa cara. Perusahaan
dapat meningkatkan total manfaat pelanggan dengan memperbaiki fitur
produk, meningkatkan kualitas layanan, atau membangun citra merek yang
lebih kuat. Alternatifnya, perusahaan dapat mengurangi total biaya
pelanggan. Ini bisa berarti menurunkan harga (biaya moneter), tetapi juga
bisa berarti menyederhanakan proses pembelian (mengurangi biaya waktu
dan energi) atau memberikan jaminan purna jual yang lebih baik
(mengurangi biaya psikologis atau risiko). Strategi penetapan harga berbasis
nilai secara eksplisit mencoba untuk menyelaraskan harga dengan total
manfaat yang dirasakan ini (Nagle & Miiller, 2018).

4.4.2 Customer Lifetime Value (CLV)

Customer Lifetime Value (CLV) adalah metrik prediktif yang
mengestimasikan total laba bersih yang dapat diatribusikan pada seluruh
hubungan masa depan dengan seorang pelanggan. Ini adalah nilai sekarang
dari semua pembelian masa depan yang akan dilakukan oleh seorang
pelanggan, dikurangi semua biaya yang terkait dengan melayani pelanggan
tersebut (biaya produk, biaya layanan, biaya pemasaran). Perhitungan CLV
yang sederhana mungkin hanya mengalikan nilai pembelian rata-rata dengan
frekuensi pembelian dan masa hidup pelanggan. Namun, model yang lebih
canggih dan akurat akan memperhitungkan tingkat retensi (probabilitas
pelanggan akan tetap membeli di periode berikutnya), tingkat diskonto
(untuk memperhitungkan nilai waktu dari uang), dan margin laba per
pelanggan (Kumar, 2018).
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CLV mengubah cara perusahaan memandang pelanggan, dari fokus pada
transaksi tunggal menjadi fokus pada nilai hubungan jangka panjang. Dengan
menghitung CLV, perusahaan dapat melakukan segmentasi pelanggan tidak
hanya berdasarkan demografi atau perilaku, tetapi juga berdasarkan
profitabilitas. Perusahaan dapat mengidentifikasi pelanggan "platinum"
mereka yang paling berharga dan memberikan layanan superior untuk
mempertahankan mereka. Di sisi lain, perusahaan mungkin memutuskan
untuk "memecat" pelanggan yang tidak menguntungkan yang terus-menerus
menuntut layanan berbiaya tinggi tetapi hanya melakukan pembelian
bernilai rendah.

Metrik CLV juga menjadi dasar untuk keputusan investasi pemasaran yang
strategis. Salah satu aplikasi yang paling penting adalah dalam menentukan
biaya akuisisi pelanggan (Customer Acquisition Cost - CAC) yang dapat
diterima. Aturan dasarnya adalah bahwa CLV harus secara signifikan lebih
tinggi dari CAC agar bisnis dapat tumbuh secara berkelanjutan. Misalnya, jika
CLV rata-rata seorang pelanggan adalah Rp5.000.000, perusahaan mungkin
merasa nyaman menghabiskan hingga Rp1.000.000 untuk mengakuisisi
pelanggan baru tersebut. Dengan demikian, CLV memberikan kerangka kerja
kuantitatif untuk mengalokasikan anggaran pemasaran secara lebih efektif
antara akuisisi dan retensi (Fader & Hardie, 2009).

4.4.3 Strategi Harga untuk Memaksimalkan CLV

Ketika tujuan bergeser dari memaksimalkan laba per transaksi menjadi
memaksimalkan CLV, strategi penetapan harga juga berubah. Harga tidak lagi
hanya dilihat sebagai alat untuk menangkap nilai dari satu penjualan, tetapi
sebagai alat strategis untuk mengelola seluruh siklus hidup pelanggan, mulai
dari akuisisi, pengembangan, hingga retensi. Tujuannya adalah untuk
menarik pelanggan yang tepat, mendorong mereka untuk membeli lebih
sering dan dalam jumlah yang lebih besar, serta menjaga mereka tetap loyal
untuk waktu yang lama.

Untuk akuisisi, perusahaan mungkin menggunakan penetapan harga
penetrasi, menawarkan harga awal yang sangat rendah, diskon besar, atau
bahkan produk gratis (seperti dalam model freemium). Tujuannya adalah
untuk mengurangi hambatan bagi pelanggan baru untuk mencoba produk.
Perusahaan mungkin rela merugi pada transaksi pertama, dengan keyakinan
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bahwa biaya ini adalah investasi yang akan terbayar melalui pembelian
berulang di masa depan. Strategi ini sangat efektif untuk produk atau layanan
dengan biaya beralih (switching costs) yang tinggi atau yang memiliki efek
jaringan.

Untuk pengembangan dan retensi, perusahaan dapat menggunakan
penetapan harga berjenjang (tiered pricing), yang umum dalam model
langganan (SaaS). Dengan menawarkan paket Basic, Pro, dan Enterprise,
perusahaan memberikan jalur yang jelas bagi pelanggan untuk meningkatkan
(upgrade) layanan mereka seiring dengan pertumbuhan kebutuhan,
sehingga meningkatkan nilai mereka dari waktu ke waktu. Program loyalitas
yang memberikan diskon, poin, atau manfaat eksklusif kepada pelanggan
setia adalah contoh lain dari strategi harga yang berfokus pada CLV. Program
ini secara efektif mengurangi harga bagi pelanggan terbaik, memberi mereka
insentif untuk tetap tinggal dan meningkatkan tingkat retensi, yang
merupakan pendorong utama CLV (Kumar, 2018).

4.5 Penyesuaian Harga dan Diskon Digital

Jarang sekali perusahaan menetapkan satu harga dan mempertahankannya
dalam jangka waktu yang lama. Sebaliknya, mereka menggunakan berbagai
strategi penyesuaian harga untuk memperhitungkan perbedaan pelanggan,
situasi, dan kondisi pasar. Strategi diskon dan promosi, terutama di dunia
online, adalah alat yang umum digunakan untuk mendorong penjualan
jangka pendek, menghabiskan persediaan, atau menarik pelanggan baru.
Selain penyesuaian harga yang rasional, pemasar juga sering memanfaatkan
penetapan harga psikologis, menggunakan isyarat harga untuk
memengaruhi persepsi pelanggan tentang nilai (Kotler & Keller, 2022).

Namun, kekuatan penetapan harga di era digital, terutama dengan
munculnya dynamic dan personalized pricing, juga menimbulkan
serangkaian isu etika yang kompleks. Praktik seperti diskriminasi harga,
kurangnya transparansi, dan potensi manipulasi konsumen menjadi
perhatian serius bagi regulator dan masyarakat. Menavigasi antara
optimalisasi pendapatan dan tanggung jawab etis adalah salah satu
tantangan paling signifikan bagi manajer pemasaran di era digital saat ini
(Ezrachi & Stucke, 2017).
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4.5.1 Strategi Diskon dan Promosi Online

Strategi diskon dan promosi adalah taktik penyesuaian harga yang paling
umum digunakan, baik secara offline maupun online. Diskon adalah
pengurangan langsung dari harga dasar atau harga daftar. Ini bisa berupa
diskon tunai (pengurangan harga untuk pembeli yang membayar tagihan
mereka lebih awal), diskon kuantitas (pengurangan harga untuk pembeli
yang membeli dalam volume besar), atau diskon musiman (pengurangan
harga untuk pembeli yang membeli barang atau jasa di luar musim). Di dunia
digital, diskon sering kali berbentuk kode kupon yang dimasukkan saat
checkout atau penjualan kilat (flash sales) yang menawarkan diskon besar
untuk waktu yang sangat terbatas untuk menciptakan rasa urgensi.

Promosi penjualan adalah alat jangka pendek lainnya untuk mendorong
pembelian atau penjualan produk atau jasa dengan lebih cepat. Promosi
dapat ditujukan kepada konsumen akhir (promosi konsumen) atau kepada
perantara saluran (promosi dagang). Promosi konsumen online yang populer
termasuk penawaran gratis ongkos kirim (yang terbukti sangat efektif dalam
mengurangi pengabaian keranjang belanja), hadiah dengan pembelian (gift
with purchase), kontes dan undian, atau program cashback. Promosi ini
dirancang untuk meningkatkan nilai penawaran sementara dan mendorong
tindakan segera dari pelanggan.

Meskipun sangat efektif untuk mencapai tujuan jangka pendek seperti
meningkatkan penjualan atau mengurangi kelebihan persediaan,
penggunaan diskon dan promosi yang berlebihan dapat memiliki dampak
negatif jangka panjang. Hal ini dapat "melatih" pelanggan untuk hanya
membeli saat ada diskon, yang secara permanen menurunkan kesediaan
mereka untuk membayar harga penuh. Selain itu, promosi yang terus-
menerus dapat mengikis citra merek, membuatnya tampak murah atau
kurang berkualitas. Oleh karena itu, penting bagi pemasar untuk
menggunakan alat-alat ini secara strategis dan tidak terlalu sering, agar tidak
merusak ekuitas merek dan profitabilitas jangka panjang (Kotler & Keller,
2022).
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4.5.2 Penetapan Harga Psikologis

Penetapan harga psikologis adalah pendekatan yang mempertimbangkan
aspek psikologis dari harga, bukan hanya aspek ekonominya. Strategi ini
mengasumsikan bahwa harga dapat mengkomunikasikan sesuatu tentang
produk dan bahwa ada pertimbangan psikologis tertentu yang dapat
memengaruhi persepsi pembeli. Salah satu taktik yang paling tua dan paling
umum adalah penetapan harga ganjil (odd pricing), seperti menetapkan
harga Rp99.900 alih-alih Rp100.000. Meskipun selisihnya kecil, harga ini
secara psikologis sering dipersepsikan berada dalam rentang yang lebih
rendah (di bawah seratus ribu). Angka "9" di akhir juga dapat menciptakan
persepsi adanya "kesepakatan" atau harga promosi (Nagle & Miiller, 2018).

Taktik lainnya adalah penggunaan harga referensi. Harga referensi adalah
harga yang disimpan pembeli di benak mereka dan digunakan sebagai
standar untuk menilai harga suatu produk. Pemasar dapat memengaruhi
harga referensi ini dengan berbagai cara. Misalnya, dengan menempatkan
produk berharga sedang di sebelah produk yang sangat mahal, produk
berharga sedang tersebut akan tampak lebih terjangkau. Taktik yang umum
di e-commerce adalah menampilkan harga asli yang lebih tinggi yang dicoret
di sebelah harga jual saat ini ("harga coret"), yang menciptakan persepsi
penghematan yang signifikan dan meningkatkan urgensi pembelian.

Efek umpan (decoy effect) adalah strategi penetapan harga psikologis yang
lebih canggih. Ini melibatkan pengenalan opsi ketiga yang sengaja dibuat
tidak menarik untuk membuat salah satu dari dua opsi lainnya tampak
seperti pilihan yang jauh lebih baik. Misalnya, sebuah bioskop mungkin
menawarkan popcorn kecil seharga Rp30.000 dan popcorn besar seharga
Rp70.000. Kemudian, mereka memperkenalkan popcorn sedang (umpan)
seharga Rp65.000. Popcorn sedang ini membuat popcorn besar tampak
seperti penawaran yang jauh lebih baik, sehingga mendorong lebih banyak
orang untuk memilih opsi yang paling menguntungkan bagi bioskop.
Memahami bias-bias kognitif ini memungkinkan pemasar untuk
"membingkai" harga mereka dengan cara yang paling persuasif.
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4.5.3 Isu Etika dalam Penetapan Harga Digital

Kekuatan dan fleksibilitas penetapan harga digital membawa serta tanggung
jawab etis yang besar. Diskriminasi harga, terutama melalui personalized
pricing, adalah salah satu isu yang paling diperdebatkan. Meskipun
diskriminasi harga dalam beberapa bentuk adalah legal dan umum (misalnya,
diskon untuk pelajar atau lansia), personalisasi harga berbasis data dapat
menjadi masalah jika mengarah pada perlakuan yang tidak adil. Jika sebuah
perusahaan secara sistematis mengenakan harga yang lebih tinggi kepada
kelompok rentan atau lingkungan dengan pendapatan rendah karena data
menunjukkan mereka memiliki lebih sedikit pilihan, hal itu dapat dianggap
eksploitatif dan tidak etis (Chen & Wilson, 2019).

Kurangnya transparansi adalah masalah etika lainnya. Ketika harga bersifat
dinamis dan terus berubah, pelanggan mungkin merasa tidak berdaya dan
dimanipulasi. Jika seorang pelanggan membeli produk dan kemudian melihat
harganya turun drastis satu jam kemudian tanpa alasan yang jelas, hal itu
dapat merusak kepercayaan. Praktik-praktik yang menipu secara terang-
terangan, seperti umpan harga (bait-and-switch), di mana pelanggan dipikat
dengan iklan harga rendah tetapi kemudian ditekan untuk membeli item
yang lebih mahal saat produk yang diiklankan "tidak tersedia", jelas tidak etis
dan sering kali ilegal.

Selain itu, ada juga isu kolusi harga yang difasilitasi oleh algoritma. Jika
beberapa pesaing di pasar menggunakan algoritma penetapan harga yang
serupa yang belajar dari perilaku satu sama lain, mereka mungkin secara
tidak sengaja (atau sengaja) mencapai "kolusi taktis", di mana harga di
seluruh industri secara artifisial melambung tinggi tanpa adanya komunikasi
langsung antar perusahaan. Hal ini merugikan konsumen dan dapat menarik
perhatian regulator anti-monopoli (Ezrachi & Stucke, 2017). Untuk
membangun hubungan jangka panjang yang berkelanjutan, perusahaan
harus berkomitmen pada praktik penetapan harga yang adil, transparan, dan
jujur, bahkan jika itu berarti mengorbankan sebagian keuntungan jangka
pendek.
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Gambar 4.1: Timbangan Strategi Penetapan Harga
Deskripsi: llustrasi ini menggambarkan sebuah timbangan keadilan klasik.

*  Di sisi kiri timbangan, terdapat ikon-ikon yang merepresentasikan biaya dan faktor
internal. Ini termasuk ikon pabrik (biaya produksi), ikon target (tujuan pemasaran), dan
ikon grafik biaya. Sisi ini diberi label "Batas Bawah Harga (Floor)".

*  Di sisi kanan timbangan, terdapat ikon-ikon yang merepresentasikan nilai dan faktor
eksternal. Ini termasuk ikon pelanggan dengan gelembung pikiran berisi tanda "S"
(persepsi nilai), ikon sekelompok orang (permintaan pasar), dan ikon dua pedang
bersilang (persaingan). Sisi ini diberi label "Batas Atas Harga (Ceiling)".

*  Di tengah, sebagai penopang timbangan, terdapat tulisan besar "HARGA OPTIMAL".
llustrasi ini secara visual meringkas ide utama bahwa penetapan harga yang efektif
adalah tindakan menyeimbangkan antara biaya internal perusahaan dan persepsi nilai
eksternal di pasar.

Tabel 4.1: Perbandingan Metode Penetapan Harga Utama

Dimensi Penetapan Harga | Penetapan Harga Penetapan
Berbasis Biaya Berbasis Harga Berbasis
(Cost-Based) Persaingan Nilai (Value-
(Competition- Based)
Based)
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Titik Awal Biaya produksi Harga yang Persepsi nilai
produk. ditetapkan oleh pelanggan.
pesaing.
Logika Biaya -> Harga -> | Pesaing -> Harga - | Pelanggan ->
Proses Nilai -> Pelanggan | > Biaya -> Produk | Nilai -> Harga ->
Biaya -> Produk
Fokus Internal (efisiensi | Eksternal (posisi Eksternal
Utama biaya). relatif terhadap (kebutuhan dan
pesaing). kesediaan
pelanggan untuk
membayar).
Kelebihan Sederhana, Praktis di pasar Menangkap nilai
mudah dihitung, yang kompetitif, maksimum yang
dan dianggap adil. | membantu diciptakan,
menghindari berpusat pada
perang harga. pelanggan,
mendorong
inovasi.
Kekurangan | Mengabaikan Dapat mengarah | Sulit untuk
permintaan dan pada perang mengukur nilai
persepsi nilai harga, yang
pelanggan. Tidak | mengabaikan dipersepsikan
memaksimalkan diferensiasi nilai secara akurat.
laba. sendiri.
Kapan Industri Pasar oligopoli, Produk yang
Digunakan komoditas, produk homogen | sangat
kontrak (misalnya, bensin, | terdiferensiasi,
pemerintah, telekomunikasi). pasar B2B,
ketika permintaan produk inovatif.
sulit diukur.
Sumber (Kotler & Keller, (Kotler & Keller, (Nagle & Miiller,
Referensi 2022) 2022) 2018)
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Rangkuman Bab

Bab ini telah mengupas tuntas kompleksitas strategi penetapan harga dan
hubungannya dengan nilai pelanggan. Pembahasan diawali dengan analisis
faktor-faktor yang memengaruhi harga, yang terbagi menjadi faktor
internal (biaya, tujuan pemasaran) yang menetapkan batas bawah, dan
faktor eksternal (pasar, permintaan, pesaing) yang menetapkan batas atas.
Hubungan krusial antara harga, permintaan, dan elastisitas dijelaskan
sebagai fondasi untuk memprediksi dampak perubahan harga.

Selanjutnya, tiga metode penetapan harga tradisional utama diuraikan:
berbasis biaya (yang paling sederhana tetapi mengabaikan pelanggan),
berbasis persaingan (yang reaktif terhadap pasar), dan berbasis nilai (yang
proaktif dan berpusat pada pelanggan). Bab ini kemudian beralih ke strategi
penetapan harga digital, menyoroti pendekatan modern seperti dynamic
pricing yang merespons permintaan secara real-time, dan model inovatif
seperti freemium yang umum untuk produk digital.

Konsep nilai pelanggan menjadi fokus berikutnya, mendefinisikan nilai yang
dipersepsikan pelanggan sebagai kunci untuk penetapan harga yang efektif.
Metrik strategis Customer Lifetime Value (CLV) diperkenalkan sebagai cara
untuk mengukur profitabilitas pelanggan jangka panjang, dan strategi harga
yang bertujuan untuk memaksimalkan CLV dibahas. Terakhir, bab ini
mencakup berbagai strategi penyesuaian harga seperti diskon dan
penetapan harga psikologis, serta menutup dengan diskusi penting
mengenai isu etika dalam penetapan harga digital, seperti diskriminasi harga
dan kurangnya transparansi.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan perbedaan fundamental antara penetapan harga berbasis
biaya dan penetapan harga berbasis nilai. Mengapa pendekatan
berbasis nilai sering kali dianggap lebih unggul dari sudut pandang
pemasaran strategis?

2. Sebuah maskapai penerbangan dan sebuah supermarket sama-sama
menjual produk (kursi penerbangan dan sekotak sereal). Mengapa
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maskapai penerbangan dapat secara efektif menggunakan dynamic
pricing, sementara supermarket umumnya tidak?

Jelaskan konsep Customer Lifetime Value (CLV). Bagaimana sebuah
kedai kopi lokal dapat menggunakan strategi harga dan program
loyalitas untuk meningkatkan CLV dari pelanggan tetapnya?

Model freemium sangat populer untuk aplikasi dan perangkat lunak.
Apa saja keuntungan utama dari model ini? Apa tantangan terbesar
dalam menyeimbangkan antara penawaran "gratis" dan "premium"
agar model ini bisa menguntungkan?

Diskusikan dilema etika dari personalized pricing. Apakah menurut
Anda praktik ini adil? Di mana batas antara personalisasi yang
membantu dan diskriminasi yang merugikan?

Diskusi Naratif

1.

Perang Harga di E-Commerce: Transparansi harga di marketplace
online sering kali memicu "perang harga" di mana penjual terus-
menerus menurunkan harga untuk bersaing. Diskusikan dampak
jangka panjang dari fenomena ini bagi merek, penjual kecil, dan
konsumen. Apakah ada cara untuk "menang" selain dengan menjadi
yang termurah?

Nilai dari "Gratis": Model freemium dan penawaran gratis lainnya
telah mengubah ekspektasi konsumen, di mana banyak yang
sekarang mengharapkan layanan digital berkualitas tinggi tanpa
biaya. Diskusikan bagaimana fenomena "gratis" ini memengaruhi
persepsi nilai dan kesediaan untuk membayar di berbagai industri.

Masa Depan Harga Tetap: Dengan semakin canggihnya data dan
algoritma, apakah era harga tetap (di mana semua orang membayar
harga yang sama untuk produk yang sama) akan berakhir?
Bayangkan sebuah dunia di mana hampir semua harga bersifat
dinamis atau dipersonalisasi. Apa keuntungan dan kerugian dari
dunia seperti itu?

Studi Kasus
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Studi Kasus: Surge Pricing Gojek/Grab Analisis strategi surge pricing
yang digunakan oleh layanan ride-sharing. Bagaimana perusahaan
ini membenarkan kenaikan harga pada jam sibuk atau cuaca buruk?
Bagaimana mereka mengelola persepsi negatif dari pelanggan
terkait praktik ini? Apa peran elastisitas permintaan dalam strategi
ini?

Studi Kasus: Strategi Harga IKEA IKEA terkenal karena menawarkan
furnitur desain dengan harga yang relatif rendah. Analisis strategi
penetapan harga |IKEA. Apakah mereka lebih cenderung
menggunakan pendekatan berbasis biaya, berbasis nilai, atau
berbasis persaingan? Bagaimana desain produk dan manajemen
rantai pasok mereka mendukung strategi harga mereka?

Studi Kasus: Model Langganan Amazon Prime Amazon Prime adalah
contoh utama dari strategi yang berfokus pada CLV. Analisis
proposisi nilai dari keanggotaan Prime. Bagaimana biaya
keanggotaan tahunan/bulanan memengaruhi perilaku belanja
pelanggan? Bagaimana Amazon menggunakan Prime untuk
"mengunci" pelanggan dan memaksimalkan lifetime value mereka?
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BAB 5
SALURAN PEMASARAN DAN LOGISTIK DIGITAL

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan fungsi, peran, dan jenis-jenis saluran pemasaran serta
potensi konflik di dalamnya.

2. Menganalisis proses desain saluran pemasaran, mulai dari analisis
kebutuhan pelanggan hingga evaluasi alternatif.

3. Membedakan peran marketplace dan model Direct-to-Consumer
(D2C) serta menjelaskan strategi omnichannel.

4. Menjelaskan konsep logistik pemasaran dan dampak digitalisasi
pada manajemen rantai pasok.

5. Menganalisis tantangan logistik last-mile dan berbagai model
fulfillment di era e-commerce.

6. Membedakan antara sistem distribusi fisik dan digital.
Pendahuluan

Membuat produk yang hebat hanyalah separuh dari pertempuran; separuh
lainnya adalah memastikan produk tersebut sampai ke tangan pelanggan
yang tepat, di tempat yang tepat, dan pada waktu yang tepat. Di sinilah peran
krusial dari saluran pemasaran dan logistik. Saluran pemasaran, atau saluran
distribusi, adalah serangkaian organisasi yang saling bergantung yang terlibat
dalam proses membuat produk atau jasa tersedia untuk digunakan atau
dikonsumsi. Keputusan mengenai saluran pemasaran adalah salah satu
keputusan paling penting yang dihadapi manajemen, karena keputusan ini
secara langsung memengaruhi setiap elemen lain dari bauran pemasaran
dan sering kali melibatkan komitmen jangka panjang dengan perusahaan
lain, yang sulit untuk diubah (Kotler & Keller, 2022).
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Revolusi digital telah secara fundamental mengubah cara perusahaan
menjangkau pelanggannya. Munculnya internet telah menciptakan saluran-
saluran baru yang kuat, seperti marketplace online (misalnya, Tokopedia,
Amazon) dan kemampuan bagi merek untuk menjual langsung kepada
konsumen melalui model Direct-to-Consumer (D2C). Batasan antara saluran
fisik dan digital menjadi kabur, mendorong lahirnya strategi omnichannel
yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang mulus di
semua titik sentuh. Pelanggan kini mengharapkan dapat berinteraksi dengan
merek secara konsisten baik di toko fisik, situs web, aplikasi seluler, maupun
media sosial, menuntut integrasi yang belum pernah terjadi sebelumnya
(Verhoef, Kannan, & Inman, 2015).

Pergeseran ini tidak hanya memengaruhi pemasaran, tetapi juga seluruh
operasi di belakang layar. Logistik pemasaran dan manajemen rantai pasok—
yang mencakup perencanaan, implementasi, dan pengendalian aliran fisik
barang, jasa, dan informasi terkait—juga telah mengalami transformasi
digital. Ekspektasi pelanggan terhadap pengiriman yang cepat (bahkan di hari
yang sama) dan gratis telah memberikan tekanan luar biasa pada operasi
logistik, terutama pada tahap "mil terakhir" (last-mile) pengiriman ke rumah
pelanggan. Bab ini akan mengupas tuntas konsep dasar dan desain saluran
pemasaran, menyelami dinamika saluran digital dan e-commerce, serta
menganalisis bagaimana logistik dan rantai pasok beradaptasi untuk
memenuhi tuntutan era digital yang serba cepat.

5.1 Konsep Dasar Saluran Pemasaran

Saluran pemasaran dapat dianggap sebagai "jalan raya" yang dilalui produk
dari produsen hingga sampai ke konsumen akhir. Jaringan ini tidak hanya
berfungsi untuk memindahkan barang secara fisik, tetapi juga melakukan
serangkaian fungsi vital lainnya, seperti pengumpulan informasi, promosi,
negosiasi, dan pengambilan risiko. Dengan menggunakan perantara,
produsen sering kali dapat mencapai efisiensi dan skala yang lebih besar
daripada yang bisa mereka lakukan sendiri. Memahami fungsi-fungsi ini
adalah kunci untuk menghargai nilai yang ditambahkan oleh setiap anggota
saluran (Kotler & Keller, 2022).

Saluran pemasaran dapat bervariasi dalam kompleksitasnya, mulai dari
saluran langsung yang sederhana (produsen ke konsumen) hingga saluran
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tidak langsung yang melibatkan banyak lapisan perantara seperti grosir dan
pengecer. Namun, karena anggota saluran sering kali merupakan
perusahaan independen dengan tujuan mereka sendiri, potensi konflik tidak
dapat dihindari. Mengelola konflik ini dan mendorong kerja sama yang saling
menguntungkan adalah salah satu tantangan utama dalam manajemen
saluran pemasaran, yang jika gagal dapat melumpuhkan efektivitas
distribusi.

5.1.1 Fungsi dan Peran Saluran Pemasaran

Anggota saluran pemasaran melakukan sejumlah fungsi utama vyang
membantu menjembatani kesenjangan waktu, tempat, dan kepemilikan
yang memisahkan barang dan jasa dari mereka yang membutuhkannya.
Fungsi-fungsi ini dapat dikelompokkan menjadi fungsi yang membantu
menyelesaikan transaksi dan fungsi yang membantu memenuhi transaksi.
Fungsi yang membantu menyelesaikan transaksi meliputi informasi
(mengumpulkan dan mendistribusikan informasi riset pasar), promosi
(mengembangkan dan menyebarkan komunikasi persuasif), kontak
(menemukan calon pembeli), pencocokan (matching, yaitu menyesuaikan
penawaran dengan kebutuhan pembeli), dan negosiasi (mencapai
kesepakatan harga dan syarat) (Kotler & Keller, 2022).

Fungsi yang membantu memenuhi transaksi yang telah diselesaikan meliputi
distribusi fisik (mengangkut dan menyimpan barang), pendanaan
(memperoleh dan menggunakan dana untuk menutupi biaya pekerjaan
saluran), dan pengambilan risiko (mengasumsikan risiko finansial seperti
ketidakmampuan untuk menjual persediaan). Semua fungsi ini memiliki tiga
kesamaan: mereka menggunakan sumber daya yang langka, mereka sering
kali dapat dilakukan lebih baik melalui spesialisasi, dan mereka dapat
dialihkan di antara anggota saluran. Pertanyaannya bukanlah apakah fungsi-
fungsi ini perlu dilakukan, tetapi siapa yang akan melakukannya dengan
paling efisien.

Dengan mengalihkan sebagian fungsi penjualan kepada perantara, produsen
dapat mengurangi biaya dan fokus pada kompetensi intinya, yaitu produksi.
Perantara, melalui spesialisasi, kontak, dan skala operasi mereka, sering kali
menawarkan efisiensi yang lebih besar dalam membuat barang tersedia
untuk pasar sasaran. Misalnya, seorang produsen kecil mungkin tidak
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memiliki sumber daya untuk membuka toko di seluruh negeri, tetapi dengan
bekerja sama dengan jaringan pengecer nasional, produknya dapat
menjangkau audiens yang luas dengan cepat. Efisiensi ini pada akhirnya
dapat menghasilkan harga yang lebih rendah bagi konsumen.

5.1.2 Jenis-Jenis Saluran Pemasaran (Langsung, Tidak Langsung)

Saluran pemasaran dapat diklasifikasikan berdasarkan jumlah tingkatan
perantara yang ada di antara produsen dan konsumen akhir. Tingkatan
perantara adalah lapisan perantara yang melakukan pekerjaan dalam
membawa produk dan kepemilikannya lebih dekat ke pembeli akhir. Jenis
yang paling sederhana adalah Saluran Pemasaran Langsung (atau saluran
tingkat nol), yang tidak memiliki tingkat perantara. Dalam model ini,
perusahaan menjual langsung kepada konsumen. Contohnya termasuk
merek yang menjual melalui situs web e-commerce mereka sendiri (model
D2C), penjualan dari pintu ke pintu, atau toko ritel yang dimiliki dan
dioperasikan oleh produsen itu sendiri, seperti Apple Store atau Nike Store
(Kotler & Keller, 2022).

Saluran Pemasaran Tidak Langsung, sebaliknya, berisi satu atau lebih
perantara. Dalam pasar konsumen, saluran tingkat satu berisi satu
perantara, yang biasanya adalah seorang pengecer. Misalnya, produsen
mobil menjual melalui jaringan dealer resmi, atau produsen pakaian menjual
melalui department store. Saluran tingkat dua berisi dua perantara, yang
dalam pasar konsumen biasanya adalah seorang grosir dan seorang
pengecer. Model ini umum untuk produsen kecil atau produk kebutuhan
sehari-hari yang perlu didistribusikan ke ribuan pengecer kecil; produsen
menjual dalam jumlah besar ke grosir, yang kemudian memecahnya menjadi
jumlah yang lebih kecil untuk dijual ke pengecer. Saluran tingkat tiga dapat
mencakup perantara tambahan seperti jobber atau agen, yang sering
ditemukan di industri tertentu.

Semakin banyak tingkatan dalam saluran, semakin panjang salurannya, dan
semakin sulit bagi produsen untuk mengendalikan pemasaran produknya.
Saluran langsung memberikan kontrol maksimum dan hubungan pelanggan
yang paling dekat, tetapi membutuhkan investasi besar dalam infrastruktur
penjualan dan logistik. Saluran tidak langsung menawarkan cakupan pasar
yang lebih luas dan efisiensi biaya, tetapi produsen harus melepaskan
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sebagian kontrol dan margin keuntungannya kepada mitra saluran. Pilihan
antara saluran langsung dan tidak langsung, atau kombinasi keduanya,
adalah keputusan strategis yang fundamental.

5.1.3 Konflik dan Kerjasama dalam Saluran Pemasaran

Meskipun anggota saluran pemasaran bekerja sama untuk tujuan bersama,
mereka sering kali merupakan bisnis independen yang memiliki tujuan,
kepentingan, dan strategi mereka sendiri. Ketergantungan ini, yang
dipadukan dengan tujuan yang berpotensi berbeda, sering kali menimbulkan
konflik saluran. Konflik saluran adalah ketidaksepakatan di antara anggota
saluran mengenai tujuan, peran, dan imbalan—siapa yang harus melakukan
apa dan untuk imbalan apa. Konflik ini dapat merusak kinerja saluran dan
hubungan jangka panjang jika tidak dikelola dengan baik (Kotler & Keller,
2022).

Konflik horizontal terjadi di antara perusahaan-perusahaan pada tingkat
saluran yang sama. Misalnya, beberapa dealer mobil Ford di kota yang sama
mungkin saling mengeluh karena salah satu dari mereka terlalu agresif dalam
penetapan harga atau "mencuri" penjualan dari wilayah dealer lain. Konflik
vertikal, yang lebih umum, terjadi antara tingkat yang berbeda dari saluran
yang sama. Contoh klasik adalah konflik antara produsen dan pengecernya.
Misalnya, sebuah merek mungkin marah kepada pengecernya karena kurang
memberikan perhatian pada produknya, atau sebaliknya, pengecer mungkin
frustrasi karena produsen mulai menjual langsung kepada konsumen secara
online (D2C), yang dianggap sebagai persaingan langsung.

Untuk meminimalkan konflik dan mendorong kerja sama, manajemen
saluran yang efektif sangat penting. Ini melibatkan pembentukan hubungan
jangka panjang yang kuat berdasarkan kepercayaan, komunikasi terbuka,
dan tujuan bersama. Produsen dapat menggunakan berbagai mekanisme
untuk mengelola hubungan, seperti program kemitraan yang jelas, dewan
penasihat pengecer, dan mediasi atau arbitrase untuk menyelesaikan
perselisihan. Dalam beberapa kasus, untuk mendapatkan kontrol penuh dan
menghilangkan konflik, perusahaan dapat menggunakan sistem pemasaran
vertikal (VMS), di mana produsen, grosir, dan pengecer bertindak sebagai
satu sistem terpadu, baik melalui kepemilikan tunggal (VMS korporat),
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kontrak (VMS kontraktual seperti waralaba), atau kekuatan salah satu
anggota (VMS terkelola).

5.2 Desain Saluran Pemasaran

Merancang sistem saluran pemasaran yang efektif memerlukan analisis,
perencanaan, dan pengambilan keputusan yang cermat. Desain saluran
pemasaran adalah proses di mana perusahaan membuat keputusan tentang
struktur dan jenis perantara yang akan digunakan untuk menjangkau pasar
sasarannya. Proses ini bukan sekadar memilih perantara yang tersedia,
melainkan sebuah keputusan strategis yang harus selaras dengan strategi
pemasaran perusahaan secara keseluruhan. Desain saluran yang buruk dapat
menyebabkan hilangnya penjualan dan kerusakan citra merek, sementara
desain yang baik dapat menjadi sumber keunggulan kompetitif yang
signifikan (Kotler & Keller, 2022).

Proses desain saluran dimulai dengan melihat dari sudut pandang
pelanggan—menganalisis kebutuhan layanan mereka dan menetapkan
tujuan saluran berdasarkan tingkat layanan yang diinginkan. Setelah tujuan
ditetapkan, perusahaan mengidentifikasi berbagai alternatif saluran dalam
hal jenis dan jumlah perantara. Akhirnya, setiap alternatif harus dievaluasi
berdasarkan serangkaian kriteria ekonomi, kontrol, dan adaptif untuk
memilih desain saluran yang paling sesuai dengan tujuan jangka panjang
perusahaan (Grewal, Roggeveen, & Nordfalt, 2017).

5.2.1 Analisis Kebutuhan Pelanggan dan Tujuan Saluran

Langkah pertama dan paling krusial dalam desain saluran adalah memahami
apa yang diinginkan dan diharapkan pelanggan dari saluran tersebut.
Pemasar harus melihat dari sudut pandang pelanggan untuk mengetahui
tingkat output layanan yang mereka inginkan. Output layanan ini mencakup
beberapa dimensi, seperti ukuran lot (jumlah unit yang diizinkan untuk dibeli
pelanggan dalam satu kesempatan), waktu tunggu (waktu rata-rata
pelanggan menunggu untuk menerima barang), kenyamanan spasial
(kemudahan saluran pemasaran dapat diakses), variasi produk (beragamnya
pilihan yang disediakan), dan dukungan layanan (layanan tambahan seperti
kredit, pengiriman, pemasangan, dan perbaikan) (Kotler & Keller, 2022).
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Berdasarkan analisis kebutuhan pelanggan ini, perusahaan dapat
menetapkan tujuan saluran pemasarannya dengan lebih jelas. Tujuan ini
harus dinyatakan dalam tingkat layanan pelanggan yang ditargetkan dan
segmen pasar mana yang akan dilayani. Misalnya, untuk pelanggan yang
membeli produk darurat seperti payung saat hujan, tujuan saluran harus
memaksimalkan kenyamanan spasial dan meminimalkan waktu tunggu.
Sebaliknya, untuk pelanggan yang membeli mobil, tujuan saluran mungkin
lebih fokus pada penyediaan variasi produk yang luas dan dukungan layanan
yang komprehensif. Tujuan saluran juga harus mempertimbangkan batasan-
batasan yang ada, seperti karakteristik produk (produk yang mudah rusak
memerlukan saluran yang lebih pendek), kebijakan perusahaan, dan
lingkungan persaingan.

Menyediakan tingkat layanan yang lebih tinggi berarti biaya saluran yang
lebih besar, yang pada akhirnya akan diterjemahkan menjadi harga yang
lebih tinggi bagi pelanggan. Perusahaan harus menemukan keseimbangan
yang tepat antara menyediakan tingkat layanan yang memuaskan kebutuhan
pelanggan dan menjaga biaya tetap terkendali. Tantangannya adalah
merancang saluran yang dapat memenuhi kebutuhan segmen pelanggan
yang berbeda secara menguntungkan. Beberapa pelanggan mungkin
bersedia membayar lebih untuk kenyamanan yang lebih besar, sementara
yang lain mungkin lebih memilih harga yang lebih rendah dengan tingkat
layanan yang lebih dasar (Grewal et al., 2017).

5.2.2 Identifikasi Alternatif Saluran

Setelah tujuan saluran ditetapkan, perusahaan harus mengidentifikasi
alternatif saluran utamanya. Sebuah alternatif saluran dijelaskan oleh tiga
elemen: jenis perantara yang tersedia, jumlah perantara yang dibutuhkan,
dan syarat serta tanggung jawab dari setiap anggota saluran. Perusahaan
perlu mempertimbangkan berbagai jenis perantara untuk menjalankan
pekerjaan salurannya. Ini bisa mencakup tenaga penjualan internal, agen
produsen, distributor industri, dealer, pengecer massal, toko khusus, atau
saluran digital seperti marketplace online dan situs web D2C. Menggunakan
saluran-saluran baru atau inovatif sering kali dapat memberikan keunggulan
kompetitif (Kotler & Keller, 2022).
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Selanjutnya, perusahaan harus memutuskan jumlah perantara yang akan
digunakan di setiap tingkatan, yang mengarah pada tiga strategi intensitas
distribusi. Distribusi intensif bertujuan untuk menempatkan produk di
sebanyak mungkin gerai. Strategi ini cocok untuk produk yang sering dibeli
konsumen dengan sedikit pertimbangan, seperti rokok, minuman ringan, dan
permen. Tujuannya adalah untuk memaksimalkan ketersediaan dan
kenyamanan. Distribusi eksklusif adalah kebalikannya, di mana produsen
secara sengaja membatasi jumlah perantara yang menangani produknya. Ini
sering digunakan untuk barang-barang mewah (misalnya, mobil mewah, jam
tangan desainer) untuk menjaga citra prestise, memungkinkan kontrol yang
lebih besar atas layanan, dan mendapatkan margin yang lebih tinggi.

Di antara kedua ekstrem tersebut terdapat distribusi selektif, yang
melibatkan penggunaan lebih dari satu tetapi lebih sedikit dari semua
perantara yang bersedia menjual produk perusahaan. Sebagian besar merek
elektronik, furnitur, dan peralatan rumah tangga menggunakan distribusi
selektif. Strategi ini memungkinkan produsen untuk mengembangkan
hubungan kerja yang baik dengan mitra saluran yang dipilih, mengharapkan
upaya penjualan di atas rata-rata, dan mencapai cakupan pasar yang
memadai dengan kontrol yang lebih besar dan biaya yang lebih rendah
daripada distribusi intensif. Pilihan strategi intensitas ini sangat bergantung
pada jenis produk dan positioning merek yang diinginkan.

5.2.3 Evaluasi Alternatif Saluran

Setelah mengidentifikasi beberapa alternatif saluran, perusahaan harus
mengevaluasi setiap alternatif tersebut berdasarkan serangkaian kriteria
untuk memilih yang terbaik. Kriteria utama yang pertama adalah kriteria
ekonomi. Setiap alternatif saluran akan menghasilkan tingkat penjualan dan
biaya yang berbeda. Perusahaan perlu memproyeksikan berapa banyak
penjualan yang akan dihasilkan oleh setiap saluran dan berapa biaya untuk
menjalankan setiap saluran tersebut. Langkah pertama adalah
memperkirakan berapa banyak penjualan yang akan dihasilkan oleh setiap
saluran. Langkah kedua adalah memperkirakan biaya penjualan volume yang
berbeda melalui setiap saluran. Langkah terakhir adalah membandingkan
penjualan dan biaya tersebut untuk menentukan profitabilitas dari setiap
alternatif.
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Kriteria kedua adalah kriteria kontrol. Menggunakan perantara berarti
menyerahkan sebagian kontrol atas pemasaran produk dan kontak dengan
pelanggan akhir. Perusahaan yang menggunakan agen penjualan
independen, misalnya, mungkin mengalami kesulitan dalam mengarahkan
mereka untuk fokus pada produk tertentu atau mematuhi kebijakan
pelatihan tertentu. Semua hal lain dianggap sama, perusahaan lebih memilih
untuk mempertahankan kontrol sebanyak mungkin untuk memastikan
bahwa pengalaman merek yang diterima pelanggan konsisten dan sesuai
dengan standar perusahaan. Saluran langsung (D2C) menawarkan kontrol
maksimum, sementara saluran yang lebih panjang dan melibatkan banyak
perantara independen menawarkan kontrol yang paling sedikit.

Kriteria ketiga adalah kriteria adaptif. Dalam pasar yang berubah dengan
cepat, perusahaan menginginkan saluran yang memberikan fleksibilitas
untuk merespons perubahan lingkungan, seperti munculnya pesaing baru
atau pergeseran perilaku belanja pelanggan. Saluran sering kali melibatkan
komitmen jangka panjang dengan mitra, yang bisa sulit untuk diubah. Oleh
karena itu, saluran dengan komitmen yang kaku dan durasi yang panjang
mungkin kurang diinginkan. Perusahaan perlu menyeimbangkan antara
kebutuhan akan komitmen untuk mendapatkan kerja sama dari mitra
dengan kebutuhan akan fleksibilitas untuk beradaptasi di masa depan.

5.3 Saluran Pemasaran Digital dan E-Commerce

Internet telah menjadi kekuatan paling disruptif dalam desain saluran
pemasaran selama beberapa dekade terakhir. Munculnya e-commerce telah
menciptakan saluran-saluran baru dan mengubah cara kerja saluran
tradisional. Dua model utama yang mendominasi lanskap digital adalah
penjualan melalui marketplace online pihak ketiga dan model Direct-to-
Consumer (D2C), di mana merek membangun hubungan langsung dengan
pelanggan mereka. Memilih antara atau menggabungkan model-model ini
adalah keputusan strategis utama bagi merek saat ini (Ma & Li, 2020).

Lebih jauh lagi, pelanggan modern tidak lagi berbelanja hanya melalui satu
saluran. Mereka bergerak dengan mulus antara toko fisik, situs web, aplikasi
seluler, dan media sosial. Hal ini telah mendorong lahirnya strategi
omnichannel, sebuah pendekatan terintegrasi yang bertujuan untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang konsisten dan terpadu di semua
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titik sentuh (Verhoef et al., 2015). Selain itu, model-model saluran baru yang
inovatif seperti dropshipping terus muncul, yang semakin mengurangi
hambatan untuk masuk ke dunia ritel online.

5.3.1 Peran Marketplace dan Direct-to-Consumer (D2C)

Marketplace online seperti Tokopedia, Shopee, Lazada, atau Amazon adalah
platform e-commerce yang berfungsi sebagai mal digital, menjadi tuan
rumah bagi ribuan atau bahkan jutaan penjual pihak ketiga. Bagi banyak
merek, terutama yang baru atau lebih kecil, menjual di marketplace
menawarkan keuntungan yang sangat signifikan. Keuntungan terbesar
adalah akses instan ke basis pelanggan yang sangat besar dan lalu lintas yang
sudah ada. Alih-alih berjuang untuk menarik pengunjung ke situs web baru,
merek dapat memanfaatkan audiens masif yang sudah secara teratur
mengunjungi marketplace tersebut untuk berbelanja. Platform ini juga sering
kali menangani aspek-aspek teknis yang rumit seperti pemrosesan
pembayaran yang aman dan menyediakan infrastruktur logistik (misalnya,
Fulfillment by Amazon).

Namun, kemudahan ini datang dengan beberapa kekurangan. Kekurangan
utama adalah persaingan yang intens dan komoditisasi. Di marketplace,
produk sebuah merek ditampilkan berdampingan dengan produk pesaing,
sering kali dengan perbandingan harga yang mudah, yang menciptakan
tekanan harga ke bawah yang kuat. Selain itu, merek harus membayar biaya
komisi atau biaya lainnya kepada platform, yang menggerus margin
keuntungan. Yang tidak kalah penting, merek memiliki kontrol yang terbatas
atas branding dan pengalaman pelanggan. Halaman produk harus mengikuti
templat marketplace, dan yang paling krusial, merek tidak memiliki akses
langsung ke data pelanggan, karena pelanggan tersebut secara teknis adalah
pelanggan marketplace, bukan pelanggan merek (Ma & Li, 2020).

Sebagai respons terhadap keterbatasan ini, model Direct-to-Consumer (D2C)
telah meledak popularitasnya. Dalam model D2C, merek membangun toko
online mereka sendiri dan menjual produknya langsung kepada pelanggan
akhir, tanpa perantara ritel atau marketplace. Keuntungan utama dari D2C
adalah kontrol penuh atas seluruh pengalaman merek, mulai dari desain
situs web, narasi merek, hingga layanan pelanggan. Yang terpenting, merek
memiliki hubungan langsung dengan pelanggan dan mendapatkan akses ke
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data pihak pertama yang sangat berharga. Data ini dapat digunakan untuk
personalisasi, pengembangan produk baru, dan membangun hubungan
jangka panjang. Dengan menghilangkan perantara, merek juga berpotensi
mendapatkan margin keuntungan yang lebih tinggi. Namun, tantangan
terbesar dari D2C adalah keharusan untuk membangun kesadaran merek
dan menarik lalu lintas ke situs web dari awal, yang membutuhkan investasi
pemasaran digital yang signifikan dan keahlian yang mendalam.

5.3.2 Strategi Omnichannel dan Integrasi Saluran

Pelanggan saat ini tidak lagi berpikir dalam kerangka "saluran". Mereka
melihat satu merek dan mengharapkan pengalaman yang konsisten di mana
pun mereka berinteraksi, baik itu di toko fisik, di laptop, atau di ponsel
mereka. Strategi omnichannel adalah pendekatan untuk penjualan dan
pemasaran yang bertujuan untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang
sepenuhnya terintegrasi dan mulus di semua titik sentuh. Ini adalah evolusi
dari strategi multichannel, yang hanya berarti hadir di banyak saluran.
Omnichannel berarti mengintegrasikan saluran-saluran tersebut sehingga
data dan pengalaman pelanggan dapat mengalir dengan lancar di antara
mereka (Verhoef et al., 2015).

Contoh nyata dari integrasi omnichannel meliputi Beli Online, Ambil di Toko
(BOPIS - Buy Online, Pick-up In Store), yang memungkinkan pelanggan
mendapatkan produk mereka dengan cepat tanpa menunggu pengiriman.
Contoh lainnya adalah inventaris terpadu, di mana staf toko dapat
memesankan produk yang stoknya habis di toko tersebut dari gudang online
atau toko lain untuk dikirimkan langsung ke rumah pelanggan. Kemampuan
untuk mengembalikan produk yang dibeli secara online di toko fisik juga
merupakan fitur omnichannel yang penting. Di tingkat yang lebih canggih,
riwayat penjelajahan online seorang pelanggan dapat diakses oleh staf toko
(dengan izin) untuk memberikan rekomendasi produk yang lebih personal
dan relevan.

Menerapkan strategi omnichannel yang sesungguhnya adalah tantangan
organisasi dan teknis yang sangat besar. Ini membutuhkan investasi yang
signifikan dalam teknologi untuk menyatukan sistem yang sebelumnya
terpisah, seperti sistem manajemen inventaris, sistem kasir (POS), dan
platform manajemen hubungan pelanggan (CRM). Selain itu, ini memerlukan
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perubahan budaya dan operasional, memecah silo antara tim online dan
offline, dan melatih staf untuk beroperasi dalam lingkungan yang terintegrasi
ini. Meskipun sulit, perusahaan yang berhasil menerapkan omnichannel
sering kali melihat peningkatan yang signifikan dalam kepuasan, loyalitas,
dan nilai seumur hidup pelanggan (Grewal et al., 2017).

5.3.3 Dropshipping dan Model Saluran Baru

Digitalisasi tidak hanya mengubah saluran yang sudah ada, tetapi juga
memungkinkan munculnya model saluran yang sama sekali baru dan sangat
ramping. Dropshipping adalah model bisnis ritel di mana sebuah toko online
tidak menyimpan produk yang dijualnya dalam persediaan fisik. Sebaliknya,
ketika toko menerima pesanan dari pelanggan, ia meneruskan pesanan dan
detail pengiriman tersebut ke pihak ketiga—biasanya produsen, grosir, atau
pemasok khusus. Pihak ketiga inilah yang kemudian mengirimkan produk
langsung ke pelanggan. Akibatnya, pedagang dropshipping tidak pernah
melihat atau menangani produk secara fisik.

Keuntungan terbesar dari dropshipping adalah hambatan masuk yang
sangat rendah. Karena tidak perlu berinvestasi puluhan atau ratusan juta
rupiah dalam inventaris di muka, seseorang dapat meluncurkan bisnis e-
commerce dengan modal yang sangat minimal. Model ini juga menawarkan
fleksibilitas yang luar biasa; bisnis dapat dijalankan dari mana saja dengan
koneksi internet. Selain itu, pedagang dapat menawarkan pilihan produk
yang jauh lebih luas kepada pelanggan mereka tanpa risiko menimbun stok
yang tidak terjual. Platform seperti Shopify dan integrasi dengan marketplace
seperti AliExpress telah membuat dropshipping menjadi sangat mudah
diakses.

Namun, model ini juga memiliki kekurangan yang signifikan. Margin
keuntungan biasanya sangat tipis, karena pedagang membeli produk satu
per satu dari pemasok alih-alih dalam jumlah besar. Persaingan juga sangat
ketat karena rendahnya hambatan masuk. Tantangan terbesar adalah
kurangnya kontrol atas rantai pasok. Kualitas produk, pengemasan, dan
kecepatan pengiriman sepenuhnya berada di tangan pemasok. Jika pemasok
melakukan kesalahan, mengirimkan produk berkualitas buruk, atau
terlambat mengirim, reputasi pedagang dropshipping-lah yang akan rusak di
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mata pelanggan. Mengelola layanan pelanggan dan melacak pesanan dari
berbagai pemasok juga bisa menjadi sangat rumit.

5.4 Logistik Pemasaran dan Rantai Pasok Digital

Di balik setiap saluran pemasaran yang efektif terdapat sistem logistik yang
kompleks dan efisien. Logistik pemasaran, atau distribusi fisik, melibatkan
perencanaan, implementasi, dan pengendalian aliran fisik bahan, barang
jadi, dan informasi terkait dari titik asal ke titik konsumsi untuk memenubhi
kebutuhan pelanggan dengan menghasilkan laba. Ini adalah seni mengelola
seluruh rantai pasok—jaringan hulu dan hilir dari pemasok, perusahaan, dan
pelanggan yang bekerja sama untuk menciptakan dan memberikan nilai. Di
era modern, manajemen logistik yang unggul dapat menjadi sumber
keunggulan kompetitif yang kuat (Chopra, 2019).

Digitalisasi telah mengubah setiap aspek rantai pasok, melahirkan konsep
rantai pasok digital. Dengan memanfaatkan teknologi seperti loT, Al, dan
analisis big data, perusahaan dapat mencapai tingkat visibilitas, efisiensi, dan
ketangkasan yang belum pernah terjadi sebelumnya dalam rantai pasok
mereka (Baryannis et al., 2019). Salah satu tantangan terbesar dan termahal
dalam logistik e-commerce modern adalah logistik last-mile—langkah
terakhir dari proses pengiriman dari pusat distribusi ke pintu rumah
pelanggan. Mengoptimalkan last-mile telah menjadi fokus utama inovasi
dalam logistik digital.

5.4.1 Konsep Dasar Logistik Pemasaran

Logistik pemasaran, yang sering disebut juga manajemen rantai pasok,
mencakup pengelolaan aliran barang, informasi, dan keuangan dari hulu ke
hilir. Ini bukan hanya tentang transportasi; ini adalah fungsi strategis yang
memengaruhi biaya, kecepatan, dan keandalan pengiriman, yang semuanya
merupakan komponen kunci dari kepuasan pelanggan. Tujuan utama dari
logistik pemasaran adalah untuk mengirimkan tingkat layanan pelanggan
yang ditargetkan dengan biaya serendah mungkin. Ini melibatkan
serangkaian trade-off yang kompleks. Misalnya, menyediakan pengiriman
yang lebih cepat (tingkat layanan tinggi) akan meningkatkan biaya
transportasi, sementara menjaga tingkat persediaan yang tinggi untuk
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menghindari kehabisan stok akan meningkatkan biaya penyimpanan
(Chopra, 2019).

Fungsi-fungsi utama dalam sistem logistik meliputi pergudangan (di mana
dan bagaimana menyimpan inventaris), manajemen inventaris (kapan dan
berapa banyak yang harus dipesan), transportasi (moda apa yang akan
digunakan untuk memindahkan barang), dan manajemen informasi logistik
(bagaimana mengelola aliran data pesanan, penagihan, dan pelacakan).
Secara tradisional, setiap fungsi ini sering dikelola secara terpisah, yang
dapat menyebabkan inefisiensi. Misalnya, departemen pembelian mungkin
membeli dalam jumlah besar untuk mendapatkan diskon volume, tetapi ini
akan meningkatkan biaya penyimpanan inventaris bagi departemen
pergudangan.

Untuk mengatasi masalah ini, banyak perusahaan mengadopsi pendekatan
manajemen logistik terpadu. Konsep ini menekankan kerja tim dan
kolaborasi, baik di dalam perusahaan (antar departemen seperti pemasaran,
penjualan, keuangan, dan operasi) maupun di antara semua organisasi dalam
rantai pasok (pemasok, perantara, dan penyedia logistik pihak ketiga).
Tujuannya adalah untuk mengoptimalkan kinerja seluruh sistem distribusi,
bukan hanya kinerja satu bagian. Dengan berbagi informasi dan
merencanakan bersama, anggota rantai pasok dapat mengurangi biaya
secara keseluruhan dan meningkatkan responsivitas terhadap pelanggan.

5.4.2 Manajemen Rantai Pasok Digital (Digital Supply Chain)

Rantai Pasok Digital adalah transformasi dari rantai pasok tradisional dengan
mengintegrasikan teknologi digital canggih di seluruh operasinya. Tujuannya
adalah untuk menciptakan rantai pasok yang tidak hanya efisien, tetapi juga
cerdas, transparan, dan sangat responsif (atau agile). Ini dicapai dengan
memanfaatkan aliran data real-time dari berbagai sumber untuk
meningkatkan visibilitas dan pengambilan keputusan. Teknologi seperti
Internet of Things (loT), di mana sensor ditempatkan pada palet, kontainer,
atau bahkan produk individual, memungkinkan pelacakan lokasi dan kondisi
barang (seperti suhu atau kelembaban) secara terus-menerus di seluruh
rantai pasok (Baryannis et al., 2019).
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Kecerdasan Buatan (Al) dan Machine Learning memainkan peran penting
dalam menganalisis data masif yang dihasilkan. Algoritma Al dapat
digunakan untuk peramalan permintaan yang jauh lebih akurat dengan
menganalisis pola penjualan historis bersama dengan faktor eksternal
seperti cuaca, tren media sosial, atau peristiwa berita. Al juga digunakan
untuk mengoptimalkan rute transportasi secara dinamis untuk menghindari
kemacetan, serta untuk pemeliharaan prediktif pada mesin-mesin di gudang
untuk mencegah kerusakan. Blockchain juga dieksplorasi sebagai cara untuk
menciptakan catatan transaksi yang aman, transparan, dan tidak dapat
diubah, yang sangat berguna untuk keterlacakan produk makanan atau
farmasi.

Dengan mengintegrasikan teknologi-teknologi ini, perusahaan dapat beralih
dari model rantai pasok yang reaktif, yang hanya merespons masalah setelah
terjadi, ke model yang proaktif dan bahkan prediktif. Sistem dapat secara
otomatis mendeteksi potensi gangguan (misalnya, keterlambatan
pengiriman dari pemasok) dan merekomendasikan atau bahkan secara
otomatis menjalankan tindakan korektif (misalnya, memesan dari pemasok
alternatif). Rantai pasok digital memungkinkan perusahaan untuk menjadi
lebih tangkas, mampu merespons perubahan permintaan pelanggan atau
gangguan pasokan dengan lebih cepat, yang merupakan keunggulan
kompetitif yang sangat besar di pasar yang bergejolak saat ini (Baryannis et
al., 2019).

5.4.3 Logistik Last-Mile dan Fulfillment

Logistik Last-Mile mengacu pada langkah terakhir dari proses pengiriman,
yaitu pergerakan barang dari pusat distribusi atau fulfillment center lokal ke
tujuan akhir pelanggan. Dalam konteks e-commerce, last-mile secara luas
dianggap sebagai bagian yang paling mahal, paling tidak efisien, dan paling
penting dari seluruh perjalanan pengiriman. Diperkirakan bahwa last-mile
dapat mencapai lebih dari 50% dari total biaya pengiriman. Inefisiensi ini
muncul karena kepadatan pengiriman yang rendah (satu paket ke satu
alamat, berbeda dengan pengiriman massal ke satu toko) dan tantangan di
lingkungan perkotaan seperti kemacetan, kesulitan parkir, dan kegagalan
pengiriman jika pelanggan tidak berada di rumah (Lim, Jin, & Srai, 2018).
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Ekspektasi pelanggan yang terus meningkat untuk pengiriman yang lebih
cepat (sering kali di hari yang sama atau hari berikutnya) dan gratis telah
memberikan tekanan yang sangat besar pada operasi last-mile. Untuk
mengatasi tantangan ini, perusahaan logistik dan e-commerce berinvestasi
besar-besaran dalam berbagai inovasi fulfillment. Salah satu tren utama
adalah desentralisasi inventaris dengan menggunakan pusat fulfillment
mikro (micro-fulfillment centers), yaitu gudang kecil yang sangat otomatis
yang terletak di daerah perkotaan yang padat, lebih dekat dengan pelanggan
akhir. Beberapa pengecer bahkan mengubah sebagian dari ruang toko fisik
mereka menjadi pusat fulfillment mini untuk melayani pesanan online lokal.

Berbagai model pengiriman alternatif juga sedang dieksplorasi untuk
meningkatkan kenyamanan dan efisiensi. Loker paket (parcel lockers) yang
ditempatkan di lokasi-lokasi yang nyaman (seperti stasiun kereta atau
supermarket) memungkinkan kurir untuk mengirimkan banyak paket ke satu
lokasi dan memungkinkan pelanggan untuk mengambilnya kapan saja. Titik
penjemputan (pickup points) di toko-toko lokal (seperti Indomaret atau
Alfamart) juga berfungsi serupa. Selain itu, perusahaan sedang aktif menguji
coba teknologi pengiriman masa depan, seperti penggunaan drone untuk
pengiriman di daerah pedesaan dan robot pengiriman otonom di trotoar
untuk pengiriman di lingkungan perkotaan yang padat, dengan tujuan untuk
lebih mengotomatisasi dan mengurangi biaya tenaga kerja yang mahal dalam
logistik last-mile (Lim et al., 2018).

5.5 Sistem Distribusi Fisik dan Digital

Sistem distribusi adalah tulang punggung dari logistik pemasaran, yang
memastikan bahwa produk berada di tempat yang tepat pada waktu yang
tepat. Sistem ini dapat dibagi menjadi dua kategori besar: distribusi fisik
untuk barang berwujud dan distribusi digital untuk produk tak berwujud.
Sistem distribusi fisik melibatkan serangkaian keputusan kompleks mengenai
manajemen gudang, tingkat inventaris, dan moda transportasi. Setiap
keputusan ini melibatkan trade-off antara biaya dan tingkat layanan
pelanggan (Chopra, 2019).

Di sisi lain, distribusi produk digital telah menghilangkan banyak kendala fisik
ini. Produk seperti perangkat lunak, musik, dan film dapat didistribusikan
secara instan ke seluruh dunia melalui streaming atau download dengan
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biaya marjinal yang mendekati nol. Namun, ini juga menciptakan tantangan
baru, seperti manajemen hak digital (DRM), keamanan siber, dan persaingan
yang intens. Memahami perbedaan dan sinergi antara kedua sistem
distribusi ini sangat penting dalam lanskap bisnis modern (Einav et al., 2016).

5.5.1 Manajemen Gudang dan Inventori

Manajemen gudang adalah komponen penting dari sistem distribusi fisik.
Perusahaan memerlukan tempat untuk menyimpan barang jadi sebelum
dijual. Keputusan strategis meliputi penentuan jumlah, lokasi, dan jenis
gudang. Secara tradisional, perusahaan menggunakan gudang penyimpanan
(storage warehouses) untuk menyimpan barang untuk periode waktu yang
relatif lama. Namun, tren modern mengarah pada penggunaan pusat
distribusi (distribution centers - DC). Berbeda dengan gudang penyimpanan,
DC dirancang untuk pergerakan barang yang cepat. Mereka adalah fasilitas
yang sangat otomatis yang menerima barang dari berbagai pemasok,
memproses pesanan, dan mengirimkannya ke pelanggan secepat mungkin,
sering kali dalam waktu kurang dari 24 jam (Chopra, 2019).

Manajemen inventaris adalah tindakan penyeimbangan yang rumit.
Membawa terlalu banyak inventaris akan meningkatkan biaya modal, biaya
penyimpanan, dan risiko keusangan atau kerusakan. Namun, membawa
terlalu sedikit inventaris dapat menyebabkan kehabisan stok (stockouts),
yang mengakibatkan penjualan yang hilang dan pelanggan yang kecewa.
Untuk mengelola keseimbangan ini, perusahaan menggunakan berbagai
sistem kontrol inventaris. Banyak perusahaan telah mengadopsi sistem
manajemen inventaris Just-in-Time (JIT), di mana mereka bekerja sama
secara erat dengan pemasok untuk menerima barang tepat pada saat
dibutuhkan dalam proses produksi atau penjualan, sehingga meminimalkan
kebutuhan untuk menyimpan persediaan dalam jumlah besar.

Teknologi memainkan peran besar dalam manajemen gudang dan inventaris
modern. Sistem Manajemen Gudang (WMS - Warehouse Management
Systems) adalah perangkat lunak yang mengoptimalkan semua operasi di
dalam gudang, mulai dari penerimaan barang, penempatan di rak, hingga
pengambilan dan pengepakan pesanan. Robotika, seperti automated guided
vehicles (AGV) dan sistem pengambilan barang otomatis, semakin banyak
digunakan untuk meningkatkan kecepatan dan akurasi serta mengurangi
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ketergantungan pada tenaga kerja manusia. Teknologi RFID (Radio-
Frequency Identification) memungkinkan pelacakan item inventaris secara
real-time tanpa perlu pemindaian manual, memberikan visibilitas inventaris
yang jauh lebih akurat.

5.5.2 Transportasi dan Pengiriman

Pilihan moda transportasi adalah keputusan logistik penting lainnya yang
memengaruhi biaya, kecepatan, dan keandalan pengiriman. Perusahaan
dapat memilih dari lima moda utama: truk (fleksibel dan bagus untuk jarak
pendek hingga menengah), kereta api (efisien untuk barang berat dalam
jumlah besar untuk jarak jauh), transportasi air (biaya sangat rendah tetapi
sangat lambat, cocok untuk barang curah non-darurat), pipa (sangat andal
untuk produk seperti minyak dan gas), dan transportasi udara (sangat cepat
tetapi sangat mahal, cocok untuk barang berharga tinggi atau yang mudah
rusak) (Chopra, 2019).

Dalam praktiknya, perusahaan sering menggunakan transportasi multimoda
(atau antarmoda), yang menggabungkan dua atau lebih moda transportasi.
Contoh yang umum adalah piggyback (menggunakan kereta api dan truk)
atau fishyback (air dan truk). Tujuannya adalah untuk memanfaatkan
kekuatan dari setiap moda—misalnya, efisiensi biaya jarak jauh dari kereta
api digabungkan dengan fleksibilitas pintu-ke-pintu dari truk untuk
pengiriman awal dan akhir. Koordinasi yang mulus antara berbagai moda ini
sangat penting untuk efisiensi sistem distribusi secara keseluruhan.

Di era e-commerce, manajemen transportasi menjadi semakin kompleks,
terutama di lingkungan perkotaan. Perusahaan logistik berinvestasi besar-
besaran dalam Sistem Manajemen Transportasi (TMS - Transportation
Management Systems), vyaitu perangkat Ilunak yang membantu
merencanakan, melaksanakan, dan mengoptimalkan pergerakan barang.
TMS dapat membantu dalam pemilihan operator, konsolidasi pengiriman,
dan yang terpenting, optimisasi rute. Dengan menggunakan algoritma
canggih, TMS dapat menghitung rute pengiriman yang paling efisien untuk
puluhan atau ratusan pengiriman, dengan mempertimbangkan faktor-faktor
seperti lalu lintas, jendela waktu pengiriman, dan kapasitas kendaraan, yang
pada akhirnya dapat mengurangi biaya bahan bakar dan waktu pengiriman
secara signifikan (Boysen, Fedtke, & Weidinger, 2018).
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5.5.3 Distribusi Produk Digital (Streaming, Download)

Distribusi produk digital secara fundamental berbeda dari distribusi fisik
karena tidak adanya batasan fisik. Produk digital—seperti perangkat lunak,
musik, film, video game, dan e-book—adalah aset tak berwujud yang dapat
direplikasi secara tak terbatas dengan biaya marjinal mendekati nol. Mereka
dapat dikirimkan secara instan ke mana saja di dunia melalui internet. Hal ini
secara drastis mengurangi biaya distribusi yang terkait dengan manufaktur
fisik, pergudangan, dan transportasi, yang merupakan bagian besar dari
biaya produk fisik (Einav et al., 2016).

Dua model distribusi utama untuk produk digital adalah download dan
streaming. Dalam model download, pelanggan membayar untuk
mendapatkan salinan permanen dari file digital yang disimpan di perangkat
mereka. Model ini populer di awal era musik digital (misalnya, iTunes Store)
dan masih umum untuk perangkat lunak dan video game. Keuntungannya
bagi pelanggan adalah kepemilikan dan kemampuan untuk mengakses
konten secara offline. Namun, model ini semakin digantikan oleh model
streaming, di mana pelanggan membayar biaya langganan untuk
mendapatkan akses sementara ke perpustakaan konten yang luas. Model
streaming (seperti Netflix, Spotify) menawarkan kenyamanan dan pilihan
yang lebih besar, dan bagi perusahaan, ia memberikan aliran pendapatan
berulang yang dapat diprediksi.

Meskipun efisien, distribusi digital menghadapi tantangannya sendiri.
Pembajakan digital dan distribusi tidak sah tetap menjadi masalah besar
yang menggerus pendapatan. Untuk memerangi ini, perusahaan
menggunakan teknologi Manajemen Hak Digital (DRM), yang menyematkan
kode pada file digital untuk membatasi penyalinan, pembagian, atau
penggunaan yang tidak sah. Tantangan lainnya adalah penemuan konten
(content discovery). Di lautan konten digital yang tak terbatas, bagaimana
pelanggan dapat menemukan produk Anda? Hal ini membuat pemasaran
digital, optimisasi mesin pencari (SEQO), dan sistem rekomendasi algoritmik
menjadi sangat penting untuk keberhasilan dalam ekonomi digital.

Baik, saya mengerti. Saya akan menyelesaikan Bab 5 secara tuntas sekarang,
dengan membuat semua bagian akhir yang baru (llustrasi, Tabel,
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Rangkuman, Evaluasi, Diskusi, Studi Kasus, dan Daftar Pustaka) yang selaras
dengan konten yang telah direvisi.

Makot Shinkad

Saluran sebagaiSilo Pelangan sebagai Pusat

A Trarests

Gambar 5.1: Evolusi Saluran Pemasaran: Dari Multichannel ke Omnichannel

Deskripsi: llustrasi ini menampilkan dua diagram untuk membandingkan konsep multichannel
dan omnichannel.

* Diagram Kiri (Multichannel): Menampilkan ikon "Merek" di tengah. Dari merek tersebut,
muncul beberapa panah terpisah yang menunjuk ke berbagai ikon saluran: toko fisik, situs
web, aplikasi seluler, dan media sosial. Setiap saluran beroperasi secara independen,
digambarkan dengan tidak adanya koneksi di antara ikon-ikon saluran tersebut. Diagram
ini diberi label "Saluran sebagai Silo".

* Diagram Kanan (Omnichannel): Menampilkan ikon "Pelanggan" di tengah, dikelilingi oleh
ikon-ikon saluran yang sama (toko fisik, situs web, aplikasi, media sosial). Namun, dalam
diagram ini, semua ikon saluran saling terhubung satu sama lain dengan garis dua arah,
dan semuanya juga terhubung ke pelanggan di tengah. Ini menggambarkan pengalaman
yang terintegrasi dan mulus di mana pelanggan adalah pusatnya, dan data serta interaksi
mengalir bebas di antara semua saluran. Diagram ini diberi label "Pelanggan sebagai
Pusat".

Tabel 5.1: Perbandingan Model Saluran E-Commerce: Marketplace vs. D2C
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Dimensi Menjual di Marketplace Model Direct-to-Consumer
(Contoh: Tokopedia, (D2C) (Contoh: Situs web
Amazon) brand.com)

Akses Akses instan ke basis Harus membangun lalu

Pelanggan pelanggan yang besar dan lintas dan menarik
lalu lintas yang sudah ada. pelanggan dari awal.

Kontrol Terbatas. Halaman produk | Kontrol penuh atas desain

Merek dan pengalaman pelanggan | situs, narasi merek, dan
harus mengikuti templat seluruh pengalaman
platform. pelanggan.

Data Tidak ada atau sangat Akses penuh ke data

Pelanggan | terbatas. Pelanggan adalah | pelanggan pihak pertama
milik marketplace. (perilaku, demografi,

riwayat pembelian).

Biaya & Margin lebih rendah karena | Potensi margin lebih tinggi

Margin harus membayar karena tidak ada biaya
komisi/biaya platform. perantara ritel.

Persaingan | Sangat tinggi. Produk Persaingan terjadi di tingkat
ditampilkan berdampingan | pemasaran (misalnya, iklan
dengan pesaing langsung. digital), bukan di halaman

produk.

Investasi Rendah. Infrastruktur Tinggi. Membutuhkan

Awal teknologi dan pembayaran | investasi dalam
sudah disediakan. pengembangan situs web,

pemasaran, dan logistik.

Cocok Merek baru yang mencari Merek yang ingin

Untuk validasi pasar, produk membangun hubungan

dengan permintaan tinggi,
penjual yang fokus pada
volume.

jangka panjang, produk
niche, merek dengan
komunitas yang kuat.
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Sumber (Ma & Li, 2020) (Ma & Li, 2020)
Referensi

Rangkuman Bab

Bab ini telah menjelajahi dunia yang kompleks dari saluran pemasaran dan
logistik, dari konsep fundamental hingga transformasi digitalnya.
Pembahasan dimulai dengan konsep dasar saluran pemasaran,
menguraikan fungsi-fungsi vital yang dilakukan oleh perantara untuk
menjembatani kesenjangan antara produsen dan konsumen. Berbagai jenis
saluran (langsung dan tidak langsung) serta potensi konflik saluran
(horizontal dan vertikal) juga dianalisis. Selanjutnya, bab ini merinci proses
desain saluran pemasaran yang strategis, yang dimulai dari analisis
kebutuhan pelanggan, penetapan tujuan, identifikasi alternatif (distribusi
intensif, selektif, eksklusif), hingga evaluasi berdasarkan kriteria ekonomi,
kontrol, dan adaptif.

Fokus kemudian beralih ke dampak revolusi digital, mengupas tuntas saluran
pemasaran digital. Peran, keuntungan, dan kerugian dari dua model
utama—menjual di marketplace dan model Direct-to-Consumer (D2C)—
dibandingkan secara mendalam. Pentingnya strategi omnichannel sebagai
evolusi dari multichannel ditekankan, yang bertujuan untuk menciptakan
pengalaman pelanggan yang terintegrasi dan mulus di semua titik sentuh.
Model saluran baru yang ramping seperti dropshipping juga diperkenalkan.

Terakhir, bab ini menyelami mesin yang menggerakkan saluran: logistik
pemasaran dan rantai pasok. Konsep dasar logistik dan pentingnya
manajemen terpadu dijelaskan, diikuti oleh pembahasan tentang rantai
pasok digital yang ditenagai oleh teknologi seperti Al dan loT. Tantangan
kritis dari logistik last-mile di era e-commerce dan berbagai inovasi
fulfillment untuk mengatasinya dianalisis secara detail. Bab ini ditutup
dengan membedakan antara sistem distribusi fisik (manajemen gudang,
inventaris, transportasi) dan sistem distribusi digital (streaming, download),
menyoroti karakteristik dan tantangan unik dari masing-masing sistem.

Evaluasi Soal (Esai)
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Jelaskan tiga fungsi utama yang dilakukan oleh perantara dalam
saluran pemasaran. Mengapa seorang produsen besar mungkin
masih memilih untuk menggunakan perantara meskipun memiliki
sumber daya untuk menjual langsung?

Bandingkan dan kontraskan strategi distribusi intensif, selektif, dan
eksklusif. Berikan contoh produk atau merek yang cocok untuk setiap
strategi dan jelaskan alasannya!

Analisis keuntungan dan kerugian dari model D2C dibandingkan
dengan menjual di marketplace seperti Tokopedia. Jika Anda
meluncurkan merek sepatu baru dengan anggaran terbatas, model
mana yang akan Anda pilih pertama kali, dan mengapa?

Jelaskan apa yang dimaksud dengan strategi omnichannel. Berikan
tiga contoh spesifik tentang bagaimana sebuah toko ritel pakaian
dapat mengintegrasikan saluran online dan offline-nya untuk
menciptakan pengalaman omnichannel!

Mengapa logistik last-mile dianggap sebagai bagian yang paling
mahal dan paling kompleks dalam rantai pasok e-commerce?
Jelaskan dua inovasi yang sedang dikembangkan untuk mengatasi
tantangan ini!

Diskusi Naratif

1.

Masa Depan Toko Fisik: Dengan ledakan e-commerce dan D2C,
beberapa orang meramalkan "kiamat ritel" untuk toko fisik.
Diskusikan peran toko fisik di era omnichannel. Apakah mereka akan
hilang, atau peran mereka akan berevolusi? Jika ya, menjadi seperti
apa?

Konflik Saluran di Era D2C: Ketika sebuah merek yang secara
tradisional menjual melalui pengecer (misalnya, Nike melalui toko
olahraga) mulai menjual secara agresif melalui situs D2C-nya, hal ini
sering kali menciptakan konflik saluran vertikal. Diskusikan
bagaimana sebuah merek dapat mengelola konflik ini. Haruskah
mereka memprioritaskan salah satu saluran, atau adakah cara untuk
membuat keduanya bekerja sama secara harmonis?
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Sisi Gelap Dropshipping: Model dropshipping telah memungkinkan
banyak orang untuk menjadi pengusaha, tetapi juga dikritik karena
sering kali menjual produk generik berkualitas rendah dari luar
negeri dengan markup tinggi dan waktu pengiriman yang lama.
Diskusikan dampak etis dan keberlanjutan dari model bisnis
dropshipping bagi konsumen dan industri e-commerce secara
keseluruhan.

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Strategi Distribusi Apple Apple menggunakan
kombinasi saluran distribusi yang cermat: Apple Store (saluran
langsung), situs web Apple.com (D2C), dan jaringan Pengecer Resmi
Premium (saluran tidak langsung). Analisis mengapa Apple
menggunakan strategi campuran ini. Apa peran unik yang dimainkan
oleh setiap jenis saluran dalam strategi pemasaran Apple secara
keseluruhan?

Studi Kasus: Keunggulan Logistik Amazon Amazon telah
menetapkan standar untuk logistik e-commerce melalui jaringan
pusat fulfillment canggih dan layanan pengiriman Prime. Lakukan
riset tentang bagaimana Amazon mengelola rantai pasoknya.
Teknologi apa yang mereka gunakan di gudang mereka, dan
bagaimana mereka mengelola logistik last-mile  untuk
memungkinkan pengiriman satu atau dua hari?

Studi Kasus: Kebangkitan Merek D2C (Contoh: Warby Parker, Kopi
Kenangan) Pilih salah satu merek D2C yang sukses (internasional
seperti Warby Parker atau lokal seperti Kopi Kenangan dengan
aplikasinya). Analisis bagaimana mereka menggunakan model D2C
untuk mendisrupsi industri tradisional. Bagaimana mereka
membangun merek dan menarik pelanggan tanpa bergantung pada
pengecer tradisional? Apa peran data pelanggan dalam kesuksesan
mereka?
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BAB 6
KOMUNIKASI PEMASARAN TERINTEGRASI (IMC)

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan konsep, tujuan, dan proses Komunikasi Pemasaran
Terintegrasi (IMC).

2. Menganalisis peran dan fungsi elemen bauran komunikasi
tradisional seperti iklan, promosi penjualan, dan humas.

3. Menganalisis peran dan fungsi elemen bauran komunikasi digital
seperti SEO/SEM, pemasaran media sosial, dan email marketing.

4. Merumuskan strategi pemasaran konten yang efektif, termasuk
pengembangan brand storytelling.

5. Menijelaskan evolusi peran personal selling dan pentingnya CRM di
era digital.

Pendahuluan

Di lingkungan media yang semakin ramai dan terfragmentasi saat ini,
perusahaan tidak bisa lagi hanya mengandalkan satu alat komunikasi untuk
menjangkau audiensnya. Pelanggan modern dibombardir dengan ribuan
pesan pemasaran setiap hari dari berbagai sumber: televisi, media sosial,
email, papan reklame, dan banyak lagi. Agar dapat menembus kebisingan ini,
perusahaan harus menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan menarik
di semua titik sentuh pelanggan. Di sinilah konsep Komunikasi Pemasaran
Terintegrasi, atau Integrated Marketing Communications (IMC), menjadi
sangat penting. IMC adalah pendekatan strategis untuk memastikan bahwa
semua pesan dan komunikasi merek dikoordinasikan secara cermat di semua
saluran untuk menyampaikan pesan yang terpadu (Kotler & Keller, 2022).

IMC menantang pemikiran tradisional yang sering kali mengelola berbagai
alat promosi dalam silo yang terpisah. Departemen periklanan, promosi
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penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran digital mungkin
beroperasi secara independen dengan anggaran, tujuan, dan strategi mereka
sendiri. Hasilnya sering kali adalah komunikasi yang terfragmentasi dan
membingungkan bagi pelanggan. Sebaliknya, IMC menuntut agar semua
elemen bauran komunikasi—mulai dari iklan di TV hingga postingan di
Instagram, dari acara sponsor hingga email promosi—bekerja sama secara
harmonis. Tujuannya adalah untuk menciptakan sinergi, di mana dampak
gabungan dari semua alat komunikasi lebih besar daripada jumlah bagian-
bagiannya (Porcu, Del Barrio-Garcia, & Kitchen, 2019).

Bab ini akan mengupas tuntas konsep dasar IMC, dimulai dengan definisi,
tujuan, dan model proses komunikasi. Kita akan menjelajahi berbagai alat
dalam bauran komunikasi, baik tradisional (iklan, promosi penjualan, humas)
maupun digital (SEO/SEM, media sosial, email). Peran sentral dari pemasaran
konten dan brand storytelling sebagai perekat yang menyatukan berbagai
saluran akan dibahas secara mendalam. Terakhir, kita akan menganalisis
bagaimana peran penjualan personal (personal selling) dan manajemen
hubungan pelanggan (CRM) telah berevolusi dan terintegrasi ke dalam
strategi IMC di era digital yang berpusat pada data.

6.1 Konsep Dasar IMC

Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) adalah pergeseran paradigma dari
komunikasi yang terkotak-kotak menjadi pendekatan holistik yang berpusat
pada pelanggan. Inti dari IMC adalah mengenali nilai strategis dari sebuah
rencana komunikasi yang komprehensif, yang mengevaluasi peran strategis
dari berbagai disiplin komunikasi—misalnya, periklanan umum, respons
langsung, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat—dan
menggabungkan disiplin-disiplin ini untuk memberikan kejelasan,
konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksimal. Tujuan utamanya
adalah untuk membangun identitas merek yang kuat dan hubungan
pelanggan yang langgeng (Kotler & Keller, 2022).

Untuk menerapkan IMC secara efektif, pemasar harus terlebih dahulu
memahami proses komunikasi dasar—bagaimana pesan dikirim dan
diterima—serta berbagai model yang menjelaskannya. Dengan pemahaman
ini, mereka dapat mulai mengelola bauran komunikasi pemasaran, yaitu
kombinasi spesifik dari berbagai alat promosi yang digunakan perusahaan
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untuk mencapai tujuan pemasaran dan komunikasinya. Mengelola bauran ini
secara terintegrasi adalah seni dan ilmu untuk memilih alat yang tepat, untuk
audiens yang tepat, pada waktu yang tepat, dan dengan pesan yang tepat.

6.1.1 Definisi dan Tujuan Komunikasi Pemasaran Terintegrasi

Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) didefinisikan sebagai proses
perencanaan dan pelaksanaan strategis yang dirancang untuk memastikan
bahwa semua kontak merek yang diterima oleh pelanggan atau prospek
untuk suatu produk, layanan, atau organisasi relevan bagi orang tersebut dan
konsisten dari waktu ke waktu. Definisi ini menekankan dua kata kunci:
konsistensi dan relevansi. Konsistensi berarti bahwa pesan inti dan identitas
visual merek harus seragam di semua saluran, baik itu iklan di televisi,
postingan di media sosial, atau desain kemasan. Hal ini membantu
membangun pengenalan merek yang kuat dan menghindari kebingungan
pada pelanggan (Kotler & Keller, 2022).

Tujuan utama dari IMC adalah untuk menciptakan sinergi komunikasi.
Sinergi berarti bahwa dampak gabungan dari berbagai alat komunikasi yang
terintegrasi akan lebih besar daripada jika alat-alat tersebut digunakan
secara terpisah. Misalnya, sebuah kampanye IMC yang sukses mungkin
dimulai dengan iklan TV untuk membangun kesadaran luas, diikuti oleh
kampanye media sosial untuk mendorong keterlibatan, promosi penjualan di
toko untuk mendorong percobaan produk, dan kampanye email untuk
membangun loyalitas. Setiap elemen memperkuat yang lain, menciptakan
pengalaman merek yang kohesif dan berdampak yang memandu pelanggan
melalui perjalanan pembelian mereka.

Lebih dari sekadar koordinasi pesan, IMC yang matang melibatkan
pendekatan organisasi yang lebih luas. Ini berarti memecah silo antar
departemen, mendorong kolaborasi antara tim pemasaran, penjualan, dan
layanan pelanggan, serta menggunakan data pelanggan terpusat (seperti
dari sistem CRM) untuk mendorong semua keputusan komunikasi.
Tujuannya adalah untuk beralih dari penyiaran massal (mass broadcasting)
ke dialog yang lebih personal dan relevan dengan pelanggan individu,
membangun hubungan yang lebih dalam dan lebih menguntungkan dalam
jangka panjang (Porcu et al., 2019).
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6.1.2 Proses Komunikasi dan Model Komunikasi

Untuk memahami IMC, penting untuk memahami proses komunikasi dasar.
Proses ini melibatkan sembilan elemen. Dua elemen utama adalah pengirim
(sender, yaitu perusahaan) dan penerima (receiver, yaitu pelanggan). Dua
elemen lainnya adalah alat komunikasi utama: pesan (message) dan media
(media). Empat elemen lainnya adalah fungsi komunikasi utama: encoding
(proses mengubah pemikiran menjadi bentuk simbolis, misal: kata-kata,
gambar), decoding (proses di mana penerima menafsirkan pesan), respons
(response, reaksi penerima setelah terpapar pesan), dan umpan balik
(feedback, bagian dari respons yang dikomunikasikan kembali ke pengirim).
Elemen terakhir adalah gangguan (noise), yaitu distorsi atau gangguan tak
terencana selama proses komunikasi, yang dapat menyebabkan penerima
mendapatkan pesan yang berbeda dari yang dikirim (Kotler & Keller, 2022).

Agar komunikasi efektif, proses encoding pengirim harus selaras dengan
proses decoding penerima. Artinya, pesan paling efektif adalah yang
menggunakan kata-kata, gambar, atau simbol yang akrab dan bermakna bagi
audiens target. Pemasar juga harus memahami bidang pengalaman (field of
experience) audiens mereka. Semakin tumpang tindih bidang pengalaman
pengirim dengan penerima, semakin besar kemungkinan pesan tersebut
akan efektif. Model ini menyoroti beberapa tantangan utama dalam
komunikasi, termasuk bagaimana menarik perhatian di tengah gangguan,
bagaimana merancang pesan yang akan ditafsirkan seperti yang dimaksud,
dan bagaimana mendapatkan umpan balik yang jujur.

Model komunikasi yang lebih spesifik untuk pemasaran adalah model
hierarki efek, yang mengasumsikan bahwa pembeli melewati serangkaian
tahap kognitif, afektif, dan perilaku. Model klasik seperti AIDA (Attention,
Interest, Desire, Action) mengusulkan bahwa pemasar pertama-tama harus
menarik perhatian audiens, kemudian membangkitkan minat mereka,
menciptakan keinginan untuk produk tersebut, dan akhirnya mendorong
tindakan (pembelian). Model-model ini membantu pemasar memahami
tugas-tugas komunikasi yang berbeda yang perlu dicapai pada setiap tahap
perjalanan pelanggan dan memilih alat komunikasi yang paling sesuai untuk
setiap tugas.
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6.1.3 Mengelola Bauran Komunikasi Pemasaran

Bauran komunikasi pemasaran (juga disebut bauran promosi) adalah
kombinasi spesifik dari alat-alat yang digunakan perusahaan untuk
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun
hubungan pelanggan. Ada lima alat promosi utama yang membentuk bauran
ini:

1. Periklanan (Advertising): Setiap bentuk presentasi dan promosi non-
personal yang dibayar oleh sponsor tertentu untuk ide, barang, atau
jasa.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa.

3. Hubungan Masyarakat (Public Relations): Membangun hubungan
baik dengan berbagai publik perusahaan dengan memperoleh
publisitas yang baik, membangun citra korporat yang baik, dan
menangani atau mencegah rumor, cerita, dan peristiwa yang tidak
menguntungkan.

4. Penjualan Personal (Personal Selling): Presentasi pribadi oleh
tenaga penjualan perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan
dan membangun hubungan pelanggan.

5. Pemasaran Langsung dan Digital (Direct and Digital Marketing):
Berinteraksi secara langsung dengan konsumen individu dan
komunitas pelanggan yang ditargetkan dengan cermat untuk
mendapatkan respons segera dan membangun hubungan pelanggan
yang langgeng (Kotler & Keller, 2022).

Mengelola bauran ini secara terintegrasi berarti memahami kekuatan dan
kelemahan relatif dari setiap alat dan mengombinasikannya untuk mencapai
tujuan komunikasi secara efektif dan efisien. Misalnya, periklanan sangat
baik untuk menjangkau audiens massa dan membangun kesadaran merek
jangka panjang, tetapi bisa jadi mahal dan tidak personal. Promosi penjualan
sangat baik untuk mendorong penjualan jangka pendek, tetapi dapat
mengikis ekuitas merek jika digunakan berlebihan. Penjualan personal
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adalah alat yang paling persuasif tetapi juga yang paling mahal per
kontaknya.

Keputusan tentang bauran komunikasi juga dipengaruhi oleh beberapa
faktor. Sifat produk (produk konsumen vs. produk bisnis), strategi saluran
(strategi dorong vs. tarik), tahap kesiapan pembeli, dan tahap siklus hidup
produk semuanya memengaruhi bauran promosi yang optimal. Misalnya,
dalam strategi dorong (push strategy), perusahaan "mendorong" produk
melalui saluran distribusi dengan menggunakan penjualan personal dan
promosi dagang kepada perantara. Dalam strategi tarik (pull strategy),
perusahaan membelanjakan banyak uang untuk periklanan dan promosi
konsumen untuk menciptakan permintaan dari konsumen akhir, yang
kemudian "menarik" produk melalui saluran.

6.2 Pemasaran Tradisional dalam IMC

Meskipun pemasaran digital mendominasi banyak percakapan saat ini, alat
pemasaran tradisional tetap menjadi komponen yang sangat relevan dan
kuat dalam bauran Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC). Media
tradisional seperti televisi, radio, dan media cetak masih memiliki
kemampuan unik untuk menjangkau audiens massa, membangun
kredibilitas, dan menciptakan dampak emosional yang mendalam. Ketika
diintegrasikan dengan cerdas bersama saluran digital, alat-alat ini dapat
memberikan fondasi yang kuat untuk kesadaran dan citra merek (Kotler &
Keller, 2022).

Dalam bagian ini, kita akan menjelajahi tiga pilar pemasaran tradisional.
Periklanan tetap menjadi raja dalam membangun jangkauan dan citra merek
skala besar. Promosi penjualan berfungsi sebagai akselerator, memberikan
insentif jangka pendek untuk mendorong tindakan segera dari konsumen.
Sementara itu, Hubungan Masyarakat (Humas) bekerja di belakang layar
untuk membangun kepercayaan dan kredibilitas melalui publisitas yang
diperoleh, bukan dibayar. Memahami peran dan fungsi masing-masing alat
ini sangat penting untuk merancang strategi IMC yang seimbang dan efektif.

6.2.1 Iklan (Advertising) dan Media Tradisional

Periklanan didefinisikan sebagai setiap bentuk presentasi dan promosi non-
personal yang dibayar oleh sponsor yang teridentifikasi untuk ide, barang,
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atau jasa. Kata kunci di sini adalah "dibayar" dan "non-personal". Karena
dibayar, perusahaan memiliki kontrol penuh atas isi, waktu, dan penempatan
pesan. Sifat non-personalnya berarti iklan dikomunikasikan melalui media
massa dan tidak ditujukan kepada individu tertentu. Tujuan utama
periklanan dapat diklasifikasikan menjadi tiga: iklan informatif (untuk
membangun permintaan primer, sering digunakan saat memperkenalkan
produk baru), iklan persuasif (untuk membangun permintaan selektif saat
persaingan meningkat), dan iklan pengingat (untuk menjaga hubungan
pelanggan dan membuat konsumen tetap memikirkan produk, penting untuk
produk yang sudah matang) (Kotler & Keller, 2022).

Media tradisional yang digunakan untuk periklanan mencakup televisi, radio,
surat kabar, majalah, dan media luar ruang (seperti papan
reklame/billboard). Setiap media memiliki kelebihan dan kekurangannya.
Televisi menawarkan kombinasi kuat antara gambar, suara, dan gerakan,
serta jangkauan massa yang luas, membuatnya sangat efektif untuk
demonstrasi produk dan pembangunan citra emosional. Namun, biayanya
sangat tinggi dan audiensnya semakin terfragmentasi. Radio lebih murah dan
menawarkan selektivitas geografis dan demografis yang baik, tetapi hanya
mengandalkan audio. Media cetak seperti surat kabar dan majalah
menawarkan kredibilitas dan umur simpan yang lebih lama, tetapi
jangkauannya terus menurun.

Dalam konteks IMC, iklan tradisional sering kali berfungsi sebagai "pembuka"
atau "ujung tombak" kampanye. lklan di media massa sangat efektif untuk
dengan cepat membangun kesadaran dan jangkauan skala besar untuk
sebuah kampanye atau peluncuran produk baru. Pesan dan citra visual yang
diperkenalkan dalam iklan TV kemudian dapat diperkuat dan diperluas
melalui saluran lain. Misalnya, sebuah hashtag yang diperkenalkan di iklan
TV dapat mendorong percakapan di media sosial, atau sebuah promosi yang
diumumkan di iklan surat kabar dapat mengarahkan lalu lintas ke situs web
atau toko fisik. Dengan demikian, iklan tradisional tidak berdiri sendiri,
melainkan menjadi titik awal yang kuat untuk pengalaman merek yang
terintegrasi.
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6.2.2 Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan terdiri dari serangkaian alat insentif jangka pendek yang
dirancang untuk merangsang pembelian produk atau jasa dengan lebih cepat
atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang. Jika iklan menawarkan
alasan untuk membeli, promosi penjualan menawarkan insentif untuk
membeli sekarang. Alat promosi penjualan sangat bervariasi. Promosi
konsumen ditujukan kepada pembeli akhir dan mencakup sampel, kupon,
rabat (cash-back), premi (hadiah dengan pembelian), kontes, undian, dan
diskon harga sementara. Promosi dagang ditujukan kepada perantara ritel
dan grosir dan mencakup diskon, tunjangan (misalnya, tunjangan iklan atau
display), dan barang gratis. Promosi tenaga penjualan bertujuan untuk
memotivasi armada penjualan, misalnya melalui bonus atau kontes
penjualan (Kotler & Keller, 2022).

Tujuan dari promosi penjualan bisa bermacam-macam. Untuk konsumen,
tujuannya mungkin untuk mendorong percobaan produk oleh non-
pengguna, menarik pengguna merek pesaing, atau mendorong pembelian
dalam jumlah yang lebih besar oleh pengguna saat ini. Untuk pengecer,
tujuannya mungkin untuk membujuk mereka agar menjual item baru,
membawa lebih banyak persediaan, atau memberikan ruang rak yang lebih
menonjol. Promosi penjualan biasanya paling efektif bila digunakan bersama
dengan iklan atau alat komunikasi lainnya. Iklan menciptakan kesadaran dan
minat, sementara promosi penjualan memberikan dorongan terakhir untuk
bertindak.

Namun, penggunaan promosi penjualan yang berlebihan dapat memiliki sisi
negatif. Promosi harga yang terlalu sering dapat mengikis ekuitas merek
dalam jangka panjang, membuat konsumen menjadi "pemburu diskon" yang
hanya membeli saat ada penawaran khusus dan merusak persepsi kualitas
merek. Hal ini juga dapat menciptakan "spiral promosi" di mana pesaing
saling membalas dengan promosi yang semakin besar, yang pada akhirnya
hanya merugikan profitabilitas semua pihak. Oleh karena itu, pemasar harus
merancang promosi penjualan secara strategis, memastikan promosi
tersebut mendukung positioning merek dan bertujuan untuk membangun
hubungan pelanggan jangka panjang, bukan hanya menciptakan lonjakan
penjualan sesaat.
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6.2.3 Hubungan Masyarakat (Public Relations) dan Publisitas

Hubungan Masyarakat (Humas), atau Public Relations (PR), melibatkan
pembangunan hubungan baik dengan berbagai publik perusahaan. Publik ini
tidak hanya mencakup pelanggan, tetapi juga media, investor, pemerintah,
komunitas lokal, dan karyawan. Tujuan utama PR adalah untuk memperoleh
publisitas yang baik, membangun citra korporat yang positif, dan mengelola
atau menangani rumor, cerita, dan peristiwa yang tidak menguntungkan.
Berbeda dengan iklan yang "dibayar", publisitas adalah perhatian atau
liputan media yang "diperoleh" (earned media). Karena pesan datang dari
pihak ketiga yang dianggap objektif (seperti jurnalis atau editor), publisitas
sering kali memiliki kredibilitas yang jauh lebih tinggi daripada iklan (Kotler &
Keller, 2022).

Alat-alat yang digunakan dalam PR sangat beragam. Ini termasuk hubungan
pers (menciptakan dan menempatkan berita yang layak diberitakan di
media), publisitas produk (mempublikasikan produk tertentu), urusan
publik (membangun hubungan dengan komunitas dan pemerintah), lobi
(berhubungan dengan legislator untuk memengaruhi kebijakan), dan
hubungan investor. Alat spesifiknya bisa berupa siaran pers (press release),
konferensi pers, acara khusus (seperti acara peluncuran atau sponsor),
materi tertulis (seperti laporan tahunan atau buletin), dan situs web
perusahaan serta media sosial.

Dalam strategi IMC, PR memainkan peran penting dalam membangun
kepercayaan dan kredibilitas yang tidak dapat dicapai oleh iklan saja. Sebuah
ulasan positif dari seorang jurnalis tepercaya atau liputan di program berita
utama dapat memberikan dorongan besar bagi citra merek. PR juga sangat
penting dalam manajemen krisis. Ketika terjadi peristiwa negatif, tim PR
yang kompeten dapat bertindak cepat untuk mengendalikan narasi,
meminimalkan kerusakan, dan membangun kembali kepercayaan publik.
Dengan mengintegrasikan PR ke dalam IMC, perusahaan dapat memastikan
bahwa narasi yang dibangun melalui publisitas konsisten dengan pesan yang
disampaikan melalui saluran berbayar lainnya, menciptakan cerita merek
yang lebih otentik dan dapat dipercaya.
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6.3 Pemasaran Digital dalam IMC

Pemasaran digital telah menjadi komponen yang tidak terpisahkan dan
sering kali menjadi pusat dari strategi Komunikasi Pemasaran Terintegrasi
(IMC) modern. Berbeda dengan media tradisional yang bersifat satu arah,
saluran digital memungkinkan interaksi dua arah, personalisasi, dan
pengukuran yang sangat akurat. Kemampuan untuk menargetkan audiens
dengan presisi tinggi dan melacak setiap langkah perjalanan pelanggan
secara online telah mengubah cara perusahaan berkomunikasi. Integrasi
yang mulus antara upaya digital dan tradisional adalah kunci untuk
menciptakan pengalaman merek omnichannel yang sesungguhnya (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Bagian ini akan membahas tiga pilar utama pemasaran digital dalam konteks
IMC. Pertama, kita akan menjelajahi bagaimana perusahaan dapat
"ditemukan" oleh pelanggan melalui Search Engine Marketing (SEM) dan
Search Engine Optimization (SEO). Kedua, kita akan menyelami dunia Social
Media Marketing (SMM), yang berfokus pada pembangunan komunitas dan
keterlibatan. Terakhir, kita akan membahas kekuatan saluran yang lebih
personal dan langsung seperti Email Marketing dan Mobile Marketing, yang
sangat efektif untuk memelihara hubungan pelanggan dan mendorong
tindakan.

6.3.1 Search Engine Marketing (SEM) dan Search Engine
Optimization (SEO)

Di era digital, mesin pencari seperti Google sering kali menjadi titik awal bagi
perjalanan pelanggan. Ketika seseorang memiliki kebutuhan atau masalah,
tindakan pertama mereka sering kali adalah "mencarinya di Google". Di
sinilah Search Engine Marketing (SEM) berperan. SEM adalah bentuk
pemasaran internet yang bertujuan untuk mempromosikan situs web
dengan meningkatkan visibilitas mereka di halaman hasil mesin pencari
(SERP - Search Engine Results Pages). SEM mencakup dua komponen utama:
iklan berbayar (juga dikenal sebagai Pay-Per-Click atau PPC) dan optimisasi
organik (SEO) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Search Engine Optimization (SEO) adalah proses mengoptimalkan situs web
dan kontennya agar mendapatkan peringkat yang lebih tinggi secara organik
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(tidak berbayar) di hasil pencarian untuk kata kunci yang relevan. SEO
melibatkan berbagai teknik, termasuk SEO on-page (mengoptimalkan
elemen di dalam situs web itu sendiri, seperti judul halaman, konten, dan
struktur URL), SEO off-page (membangun otoritas situs melalui tautan balik
atau backlinks dari situs web lain yang relevan dan tepercaya), dan SEO
teknis (memastikan situs web dapat di-crawl dan diindeks dengan mudah
oleh mesin pencari, serta cepat dan ramah seluler). Tujuan SEO adalah untuk
menarik lalu lintas berkualitas tinggi secara berkelanjutan tanpa harus
membayar untuk setiap klik.

Komponen kedua dari SEM adalah iklan pencarian berbayar (PPC), dengan
Google Ads sebagai platform yang paling dominan. Dengan PPC, pengiklan
menawar pada kata kunci yang relevan dengan bisnis mereka. Ketika seorang
pengguna mencari kata kunci tersebut, iklan pengiklan dapat muncul di
bagian atas atau bawah SERP. Pengiklan hanya membayar ketika seorang
pengguna mengklik iklan mereka. Keuntungan utama PPC adalah kecepatan
dan kontrol. Sebuah kampanye dapat diluncurkan dengan cepat dan hasilnya
dapat langsung terlihat. Pengiklan memiliki kontrol penuh atas anggaran,
penargetan, dan pesan iklan. Dalam strategi IMC, SEO dan PPC sering kali
bekerja bersama; PPC dapat digunakan untuk mendapatkan visibilitas instan
sementara strategi SEO jangka panjang sedang dibangun, dan data dari
kampanye PPC dapat memberikan wawasan berharga tentang kata kunci
mana yang paling efektif untuk ditargetkan dalam SEO.

6.3.2 Social Media Marketing (SMM)

Pemasaran Media Sosial (SMM) melibatkan penggunaan platform media
sosial seperti Instagram, Facebook, X (sebelumnya Twitter), TikTok, dan
LinkedIn untuk membangun merek, meningkatkan kesadaran, menarik lalu
lintas, dan mendorong keterlibatan pelanggan. Berbeda dengan media
tradisional yang bersifat menyiarkan, media sosial adalah tentang
percakapan dan pembangunan komunitas. Ini memungkinkan merek untuk
berinteraksi secara langsung dengan pelanggan mereka, mendengarkan
umpan balik mereka, dan membangun hubungan yang lebih otentik dan
personal (Dwivedi et al., 2021).

Strategi SMM yang efektif biasanya melibatkan kombinasi konten organik
dan iklan berbayar. Konten organik adalah postingan tidak berbayar yang
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dibagikan di profil merek, yang bertujuan untuk memberikan nilai,
menghibur, atau menginformasikan pengikut. Ini bisa berupa gambar
produk, video di balik layar, tutorial, atau konten buatan pengguna (user-
generated content). lklan media sosial berbayar memungkinkan merek
untuk menjangkau audiens yang jauh lebih luas di luar pengikut mereka yang
ada. Platform media sosial menawarkan kemampuan penargetan yang
sangat canggih, memungkinkan pengiklan untuk menargetkan pengguna
berdasarkan demografi, minat, perilaku, dan banyak lagi.

Dalam konteks IMC, media sosial berfungsi sebagai platform serbaguna. Ini
dapat digunakan untuk memperkuat pesan dari kampanye iklan yang lebih
besar, menjalankan promosi penjualan eksklusif untuk pengikut, menangani
pertanyaan layanan pelanggan secara publik, dan mendapatkan wawasan
pasar secara real-time dengan memantau percakapan. Media sosial juga
merupakan saluran utama untuk mendistribusikan pemasaran konten dan
mendorong brand storytelling. Tantangan utama dalam SMM adalah untuk
tetap relevan di tengah lanskap yang terus berubah dengan cepat,
menghasilkan aliran konten yang menarik secara konsisten, dan mengukur
laba atas investasi (ROI) dari upaya media sosial secara akurat.

6.3.3 Email Marketing dan Mobile Marketing

Email Marketing adalah salah satu saluran pemasaran digital tertua namun
tetap menjadi salah satu yang paling efektif. Ini melibatkan pengiriman pesan
komersial, seperti promosi, buletin (newsletters), atau pengumuman produk,
kepada sekelompok orang menggunakan email. Kekuatan utama email
marketing terletak pada sifatnya yang berbasis izin (permission-based).
Orang-orang yang ada di daftar email Anda telah secara eksplisit setuju untuk
menerima komunikasi dari Anda, membuat mereka menjadi audiens yang
sangat reseptif. Email juga merupakan saluran yang sangat personal dan
memungkinkan segmentasi yang mendalam. Pemasar dapat mengirim pesan
yang berbeda kepada segmen pelanggan yang berbeda berdasarkan riwayat
pembelian, perilaku penjelajahan, atau data demografis mereka (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019).

Dalam strategi IMC, email sangat efektif untuk memelihara prospek (lead
nurturing) dan mendorong retensi pelanggan. Setelah pelanggan pertama
kali berinteraksi dengan merek melalui saluran lain (misalnya, mengunduh e-
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book atau mendaftar di situs web), email dapat digunakan untuk mengirim
serangkaian pesan otomatis yang mendidik mereka tentang produk,
membangun kepercayaan, dan secara bertahap membimbing mereka
menuju pembelian. Untuk pelanggan yang sudah ada, email dapat digunakan
untuk mengirim penawaran yang dipersonalisasi, mengumumkan produk
baru, atau sekadar berbagi konten yang bermanfaat untuk menjaga merek
tetap menjadi yang utama di benak mereka.

Mobile Marketing adalah kategori luas yang mencakup semua aktivitas
pemasaran yang dilakukan melalui perangkat seluler seperti smartphone dan
tablet. Ini bukan lagi saluran yang terpisah, melainkan lapisan yang melintasi
hampir semua aspek pemasaran digital, mengingat sebagian besar aktivitas
online sekarang terjadi di perangkat seluler. Komponen utama dari
pemasaran seluler termasuk situs web yang responsif seluler (yang secara
otomatis menyesuaikan tata letaknya dengan ukuran layar), pemasaran
berbasis SMS/MMS, pemasaran dalam aplikasi (in-app marketing), dan
penggunaan kode QR. Pemasaran berbasis lokasi, yang menggunakan data
GPS untuk mengirimkan penawaran yang relevan kepada pengguna ketika
mereka berada di dekat lokasi fisik toko, adalah kemampuan unik lainnya dari
pemasaran seluler. Mengingat sifatnya yang sangat personal dan selalu aktif,
pemasaran seluler menuntut pesan yang ringkas, relevan, dan peka terhadap
konteks.

6.4 Pemasaran Konten (Content Marketing)

Di jantung Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC) modern terdapat
Pemasaran Konten (Content Marketing). Pemasaran konten adalah
pendekatan pemasaran strategis yang berfokus pada pembuatan dan
pendistribusian konten yang berharga, relevan, dan konsisten untuk menarik
dan mempertahankan audiens yang jelas, dan pada akhirnya, untuk
mendorong tindakan pelanggan yang menguntungkan. Alih-alih secara
eksplisit mempromosikan produk atau layanan, pemasaran konten berupaya
memberikan informasi yang bermanfaat atau hiburan kepada audiens,
membangun kepercayaan dan otoritas merek dari waktu ke waktu
(Hollebeek & Macky, 2019).

Dalam lanskap IMC, pemasaran konten berfungsi sebagai "bahan bakar"
yang menggerakkan berbagai saluran komunikasi. Sebuah postingan blog

136



yang mendalam dapat menjadi dasar untuk serangkaian postingan media
sosial, sebuah infografis, sebuah video, dan sebuah buletin email. Ini adalah
perekat yang menyatukan berbagai upaya pemasaran menjadi sebuah narasi
yang kohesif. Bagian ini akan membahas bagaimana mengembangkan
strategi konten, kekuatan storytelling dalam membangun hubungan
emosional, dan bagaimana mengukur efektivitas dari upaya pemasaran
konten yang sering kali bersifat jangka panjang.

6.4.1 Strategi dan Jenis-Jenis Konten Digital

Strategi pemasaran konten yang efektif dimulai dengan pemahaman
mendalam tentang audiens target. Ini melibatkan pembuatan persona
pembeli (buyer personas), yaitu representasi semi-fiksi dari pelanggan ideal
Anda berdasarkan riset pasar dan data nyata. Dengan memahami tujuan,
tantangan, dan titik sakit persona Anda, Anda dapat membuat konten yang
benar-benar menjawab pertanyaan mereka dan membantu mereka
memecahkan masalah. Langkah selanjutnya adalah melakukan riset kata
kunci untuk memahami topik apa yang dicari audiens Anda secara online.
Strategi konten kemudian harus dipetakan ke perjalanan pembeli (buyer's
journey), dengan membuat konten yang berbeda untuk setiap tahap: tahap
kesadaran (awareness, ketika prospek menyadari mereka memiliki masalah),
tahap pertimbangan (consideration, ketika mereka meneliti solusi), dan
tahap keputusan (decision, ketika mereka siap untuk membeli) (Hollebeek &
Macky, 2019).

Jenis-jenis konten digital sangat beragam dan dapat disesuaikan dengan
platform dan tujuan yang berbeda. Postingan blog sangat baik untuk SEO dan
membangun otoritas topik. Video sangat menarik dan efektif untuk
demonstrasi produk atau storytelling. Infografis menyajikan data yang
kompleks dalam format yang mudah dicerna dan sangat mudah dibagikan. E-
book dan white paper adalah konten bentuk panjang yang sangat baik untuk
menghasilkan prospek (lead generation) pada tahap pertimbangan. Studi
kasus memberikan bukti sosial dan menunjukkan bagaimana produk Anda
telah membantu pelanggan nyata. Podcast dan webinar memungkinkan
diskusi yang lebih mendalam tentang topik industri dan membangun
hubungan yang lebih personal dengan audiens.
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Kunci dari strategi konten yang sukses adalah konsistensi dan kualitas.
Membuat kalender editorial membantu merencanakan produksi dan
distribusi konten secara teratur. Selain itu, penting untuk tidak hanya
membuat konten tetapi juga memiliki rencana untuk promosi konten. Ini
melibatkan pendistribusian konten melalui berbagai saluran—media sosial,
buletin email, penjangkauan ke influencer, dan iklan berbayar—untuk
memastikan konten tersebut menjangkau audiens seluas mungkin. Konten
yang hebat tidak ada gunanya jika tidak ada yang melihatnya.

6.4.2 Storytelling dan Brand Narrative

Manusia secara alami terhubung dengan cerita. Fakta dan angka mungkin
informatif, tetapi ceritalah yang membangkitkan emosi, diingat, dan
dibagikan. Brand Storytelling adalah penggunaan narasi untuk membangun
hubungan emosional antara merek dan audiensnya. Ini bukan tentang
membuat cerita fiksi, melainkan tentang membingkai fakta-fakta tentang
merek—sejarahnya, tujuannya, nilai-nilainya, dan orang-orang di baliknya—
ke dalam sebuah narasi yang menarik dan otentik. Sebuah cerita merek yang
kuat dapat memanusiakan perusahaan dan membedakannya dari pesaing
dengan cara yang tidak dapat ditiru oleh fitur produk (Brechman & Purvis,
2015).

Sebuah brand narrative yang efektif biasanya memiliki elemen-elemen klasik
dari sebuah cerita yang bagus: karakter (sering kali pelanggan sebagai
pahlawan, dengan merek sebagai pemandu atau mentor), latar (konteks
pasar atau industri), plot (tantangan atau masalah yang dihadapi pelanggan),
konflik (hambatan yang harus diatasi), dan resolusi (bagaimana merek
membantu pahlawan mencapai tujuan mereka). Merek seperti TOMS,
misalnya, memiliki narasi yang kuat tentang "membeli sepasang,
memberikan sepasang", yang mengubah tindakan pembelian menjadi bagian
dari cerita yang lebih besar tentang dampak sosial.

Storytelling dapat diintegrasikan ke dalam semua aspek pemasaran konten.
Halaman "Tentang Kami" di situs web dapat menceritakan kisah pendiri.
Postingan blog dapat menampilkan kisah sukses pelanggan. Kampanye video
dapat menggambarkan bagaimana produk cocok dengan kehidupan sehari-
hari pelanggan. Bahkan postingan media sosial dapat berkontribusi pada
narasi yang lebih besar. Dengan secara konsisten menceritakan kisah yang
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sama di semua saluran IMC, perusahaan dapat membangun mitologi merek
yang kuat yang beresonansi secara mendalam dengan audiens target mereka
dan menciptakan pendukung merek yang loyal (Brechman & Purvis, 2015).

6.4.3 Pengukuran Kinerja Content Marketing

Mengukur laba atas investasi (ROI) dari pemasaran konten bisa menjadi
tantangan karena sering kali dampaknya tidak langsung dan bersifat jangka
panjang. Namun, pengukuran sangat penting untuk memahami apa yang
berhasil, mengoptimalkan strategi, dan membenarkan anggaran. Metrik
kinerja harus selaras dengan tujuan awal dari konten tersebut. Metrik dapat
dikelompokkan berdasarkan tahap corong pemasaran (marketing funnel)
(Hollebeek & Macky, 2019).

Untuk tahap kesadaran, tujuannya adalah untuk menjangkau audiens baru.
Metrik utama di sini termasuk lalu lintas situs web (jumlah pengunjung unik,
tampilan halaman), jangkauan dan tayangan media sosial, dan peringkat
kata kunci di mesin pencari. Metrik-metrik ini menunjukkan seberapa baik
konten Anda dalam menarik perhatian dan membuat merek Anda terlihat
oleh orang-orang yang mungkin belum pernah mendengarnya sebelumnya.

Untuk tahap pertimbangan dan keterlibatan, tujuannya adalah untuk
membuat audiens berinteraksi dengan merek Anda dan melihat Anda
sebagai sumber tepercaya. Metrik di sini berfokus pada keterlibatan, seperti
waktu rata-rata di halaman (menunjukkan apakah orang benar-benar
membaca konten Anda), tingkat pentalan (bounce rate), jumlah suka,
komentar, dan berbagi di media sosial, dan yang terpenting, tingkat
konversi prospek (misalnya, jumlah unduhan e-book atau pendaftaran
webinar). Metrik ini menunjukkan seberapa efektif konten Anda dalam
menarik minat audiens dan mengubah pengunjung anonim menjadi prospek
yang dikenal.

Untuk tahap keputusan dan retensi, tujuannya adalah untuk mengubah
prospek menjadi pelanggan dan mempertahankan mereka. Metrik di sini
terkait langsung dengan pendapatan. Ini termasuk tingkat konversi
penjualan (berapa banyak prospek yang dihasilkan oleh konten yang
akhirnya menjadi pelanggan), atribusi pendapatan (menggunakan model
atribusi untuk menentukan seberapa besar kontribusi pemasaran konten
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terhadap penjualan), dan metrik retensi seperti tingkat berlangganan
kembali atau nilai seumur hidup pelanggan (CLV) dari pelanggan yang
diperoleh melalui pemasaran konten. Dengan melacak metrik di seluruh
corong, pemasar dapat mendapatkan gambaran holistik tentang kinerja
pemasaran konten mereka.

6.5 Personal Selling dan Direct Marketing Digital

Meskipun dunia pemasaran semakin digital, interaksi manusia-ke-manusia
tetap menjadi salah satu alat komunikasi yang paling kuat. Penjualan
Personal (Personal Selling), yang melibatkan komunikasi dua arah langsung
antara tenaga penjual dan calon pelanggan, tetap tak tergantikan, terutama
dalam konteks B2B atau untuk produk yang kompleks dan berharga tinggi.
Namun, peran tenaga penjual telah berevolusi secara dramatis. Mereka tidak
lagi hanya menjadi "pengambil pesanan", melainkan konsultan tepercaya
yang menggunakan teknologi untuk memahami kebutuhan pelanggan secara
mendalam (Singh et al., 2019).

Teknologi ini sering kali berpusat pada sistem Manajemen Hubungan
Pelanggan (CRM), yang memungkinkan personalisasi dalam skala besar dan
menjadi tulang punggung bagi banyak upaya pemasaran langsung.
Pemasaran Langsung (Direct Marketing), yang bertujuan untuk
mendapatkan respons segera dari konsumen yang ditargetkan, juga telah
bertransformasi. Sementara metode tradisional seperti telemarketing dan
katalog masih ada, fokusnya telah bergeser ke saluran digital yang
memungkinkan penargetan dan pengukuran yang lebih presisi.

6.5.1 Peran Tenaga Penjual di Era Digital

Di era di mana pelanggan dapat melakukan riset ekstensif secara online
sebelum pernah berbicara dengan perwakilan perusahaan, peran tenaga
penjual telah bergeser dari penjaga gerbang informasi menjadi pemecah
masalah dan konsultan strategis. Pelanggan modern sering kali sudah 50-
70% melalui proses pembelian sebelum mereka berinteraksi dengan tenaga
penjual. Oleh karena itu, ketika mereka akhirnya berbicara, mereka tidak
mencari brosur produk; mereka mencari wawasan ahli, saran yang
disesuaikan, dan bantuan dalam menavigasi keputusan yang kompleks (Singh
et al., 2019).
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Tenaga penjual modern memanfaatkan teknologi digital untuk
meningkatkan efektivitas mereka. Mereka menggunakan media sosial,
terutama LinkedIn dalam konteks B2B, untuk melakukan penjualan sosial
(social selling)—membangun hubungan, berbagi konten yang relevan, dan
mengidentifikasi prospek. Mereka menggunakan sistem CRM untuk melacak
setiap interaksi dengan pelanggan dan mendapatkan pandangan 360 derajat
tentang riwayat dan kebutuhan mereka. Alat analisis data membantu
mereka mengidentifikasi pelanggan mana yang paling mungkin untuk
membeli dan kapan waktu terbaik untuk menghubungi mereka. Video
konferensi memungkinkan mereka untuk melakukan demonstrasi produk
dan pertemuan tatap muka secara virtual, mengurangi kebutuhan akan
perjalanan yang mahal.

Dalam strategi IMC, tenaga penjual adalah "wajah" perusahaan dan titik
sentuh yang sangat penting. Mereka berada di posisi unik untuk
mengumpulkan umpan balik pelanggan vyang berharga dan
menyampaikannya kembali ke departemen pemasaran dan pengembangan
produk. Mereka juga dapat memperkuat pesan dari kampanye pemasaran
yang lebih luas dengan cara yang dipersonalisasi. Misalnya, jika perusahaan
meluncurkan kampanye pemasaran konten tentang tantangan industri
tertentu, tenaga penjual dapat menggunakan konten tersebut sebagai
pembuka percakapan dengan prospek yang relevan, menunjukkan bahwa
mereka memahami dunia pelanggan mereka.

6.5.2 Customer Relationship Management (CRM) dan
Personalization

Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM) adalah strategi dan teknologi
untuk mengelola semua hubungan dan interaksi perusahaan dengan
pelanggan dan calon pelanggan. Pada intinya, sistem CRM adalah database
terpusat yang mencatat setiap titik kontak pelanggan dengan perusahaan,
baik itu kunjungan situs web, email yang dibuka, panggilan layanan
pelanggan, atau pertemuan dengan tenaga penjual. Tujuan CRM adalah
untuk meningkatkan hubungan bisnis, membantu perusahaan tetap
terhubung dengan pelanggan, merampingkan proses, dan meningkatkan
profitabilitas (Kumar & Reinartz, 2018).
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Dari perspektif IMC, CRM adalah mesin yang menggerakkan personalisasi.
Dengan memiliki pandangan 360 derajat tentang setiap pelanggan,
perusahaan dapat menyesuaikan komunikasi mereka agar jauh lebih relevan.
Misalnya, sebuah situs e-commerce dapat menggunakan data CRM untuk
mengirim email rekomendasi produk berdasarkan riwayat pembelian
pelanggan sebelumnya. Seorang tenaga penjual dapat meninjau riwayat
interaksi pelanggan di CRM sebelum melakukan panggilan untuk memahami
masalah yang pernah mereka hadapi. Tim pemasaran dapat membuat
segmen audiens yang sangat spesifik di dalam CRM (misalnya, "pelanggan
yang telah membeli produk A tetapi bukan produk B") untuk kampanye
penargetan ulang (retargeting) yang sangat relevan.

Integrasi CRM dengan alat komunikasi lainnya sangat penting. Ketika CRM
terintegrasi dengan platform otomasi pemasaran, email dapat dipicu secara
otomatis berdasarkan perilaku pelanggan. Ketika terintegrasi dengan
platform media sosial, interaksi sosial dapat dicatat dalam profil pelanggan.
Ketika terintegrasi dengan sistem layanan pelanggan, seluruh riwayat
layanan dapat diakses oleh tim penjualan dan pemasaran. Integrasi ini
memastikan bahwa setiap departemen yang berhadapan dengan pelanggan
beroperasi dari sumber data yang sama, memungkinkan pengalaman
pelanggan yang benar-benar konsisten dan terpadu—inti dari filosofi IMC
(Kumar & Reinartz, 2018).

6.5.3 Direct Marketing (Telemarketing, Katalog)

Pemasaran Langsung terdiri dari koneksi langsung dengan konsumen
individu yang ditargetkan dengan cermat untuk mendapatkan respons
segera dan membina hubungan pelanggan yang langgeng. Ini adalah bentuk
komunikasi satu-ke-satu yang dapat dipersonalisasi. Pemasaran langsung
mencakup berbagai alat, baik tradisional maupun digital. Bentuk digital dari
pemasaran langsung, seperti email dan pemasaran seluler, telah dibahas
sebelumnya dan telah menjadi yang paling dominan karena biaya yang lebih
rendah dan kemampuan pengukuran yang superior (Kotler & Keller, 2022).

Namun, bentuk-bentuk tradisional dari pemasaran langsung masih memiliki
tempat dalam bauran IMC, terutama untuk demografi atau industri tertentu.
Telemarketing, yaitu menggunakan telepon untuk menjual langsung kepada
konsumen dan pelanggan bisnis, masih banyak digunakan meskipun
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reputasinya terkadang negatif. Ketika digunakan dengan benar—dengan
daftar yang ditargetkan dengan baik dan penawaran yang relevan—
telemarketing bisa sangat efektif untuk menghasilkan prospek, melakukan
survei, atau menindaklanjuti kampanye lain. Pemasaran surat langsung
(direct-mail marketing), yang melibatkan pengiriman penawaran,
pengumuman, atau item lain ke alamat fisik, juga mengalami kebangkitan. Di
tengah kotak masuk digital yang ramai, item fisik yang dirancang dengan baik
dapat menonjol dan menciptakan dampak yang lebih nyata.

Pemasaran katalog, baik dalam bentuk cetak maupun digital, adalah bentuk
lain dari pemasaran langsung. Katalog cetak dapat menciptakan pengalaman
penjelajahan yang lebih mendalam dan imersif daripada situs web, dan
sering kali mendorong pelanggan untuk mengunjungi situs online untuk
melakukan pembelian. Dalam strategi IMC, alat pemasaran langsung
tradisional ini dapat diintegrasikan dengan saluran digital. Misalnya, sebuah
katalog cetak dapat menyertakan kode QR yang mengarah ke video produk
online, atau kampanye surat langsung dapat diikuti dengan serangkaian
email penindaklanjutan. Kuncinya adalah menggunakan data (sering kali dari
sistem CRM) untuk menargetkan upaya pemasaran langsung ini kepada
audiens yang paling mungkin merespons, sehingga memaksimalkan ROl dan
meminimalkan pemborosan.

yes
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Gambar 6.1: Model Komunikasi Pemasaran Terintegrasi (IMC)
Deskripsi: llustrasi ini menggambarkan sebuah lingkaran besar yang diberi label "Audiens
Target / Pelanggan" di pusatnya. Dari luar lingkaran, beberapa panah yang membawa pesan
konvergen menuju pusat. Setiap panah mewakili alat komunikasi yang berbeda dan diberi

label yang sesuai:

*  Panah 1 (Media Tradisional): Ikon TV dan koran, diberi label "lklan".
*  Panah 2 (Promosi): Ikon label harga dengan tanda "%", diberi label "Promosi
Penjualan”.
*  Panah 3 (Digital): Ikon kaca pembesar dan jempol "Like", diberi label "SEO/SEM &
Media Sosial".
*  Panah 4 (Konten): Ikon buku dan blog, diberi label "Pemasaran Konten".
Panah 5 (Personal): lkon amplop dan telepon, diberi label "Email & Penjualan

Personal".

*  Panah 6 (Humas): lkon mikrofon pers, diberi label "Public Relations".
Semua panah ini memiliki tampilan visual yang konsisten (warna dan gaya yang sama) dan
membawa ikon "Pesan Merek" yang identik, melambangkan pesan yang terpadu. Di sekeliling
lingkaran luar, terdapat tulisan "Pesan yang Jelas, Konsisten, dan Menarik di Semua Saluran”,
yang merangkum esensi dari IMC.

Tabel 6.1: Perbandingan Alat Utama dalam Bauran Komunikasi Pemasaran

(Tradisional)

yang luas, sangat

Alat Kelebihan Kekurangan Peran dalam IMC
Komunikasi Utama Utama
Iklan Jangkauan massa | Mahal, tidak Membangun

personal, sulit

kesadaran dan

pendek, menarik
percobaan
produk.

ekspresif, mengukur ROI jangkauan awal
membangun secara langsung. | untuk kampanye
citra jangka besar.
panjang.
Promosi Mendorong Dapat merusak Memberikan
Penjualan penjualan jangka | ekuitas merek insentif untuk

jika berlebihan,
"melatih"
pelanggan untuk
menunggu
diskon.

bertindak
sekarang,
mengubah minat
menjadi
pembelian.
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Hubungan Kredibilitas tinggi | Kurangnya Membangun
Masyarakat | (pesan dari pihak | kontrol atas kepercayaan,
(PR) ketiga), biaya pesan dan mengelola
relatif rendah. waktu, sulit reputasi, dan
mengukur memberikan
dampak. validasi pihak
ketiga.
Pemasaran Interaktif (dua Membutuhkan Mendorong
Media Sosial | arah), manajemen keterlibatan,
penargetan konstan, ROI mendistribusikan
canggih, bisa sulit konten, dan
membangun dibuktikan, menyediakan
komunitas. lanskap cepat layanan
berubah. pelanggan.
Pemasaran Membangun Membutuhkan Menjadi "bahan
Konten kepercayaan dan | waktu dan bakar" dan
otoritas, menarik | sumber daya perekat narasi
prospek yang signifikan, | untuk semua
berkualitas, aset | hasil tidak saluran lain.
jangka panjang. instan.
Penjualan Sangat persuasif, | Alat paling Mengelola
Personal & personal, mahal per hubungan
CRM memungkinkan kontak, pelanggan bernilai
umpan balik jangkauan tinggi, menutup
langsung, terbatas. penjualan
membangun kompleks,
hubungan kuat. personalisasi.
Sumber (Kotler & Keller, | (Chaffey & Ellis- | (Hollebeek &
Referensi 2022) Chadwick, 2019) | Macky, 2019)

Rangkuman Bab
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Bab ini telah memberikan panduan komprehensif tentang Komunikasi
Pemasaran Terintegrasi (IMC), sebuah pendekatan strategis untuk
mengoordinasikan semua pesan merek di berbagai saluran. Pembahasan
dimulai dengan konsep dasar IMC, yang menekankan pentingnya konsistensi
dan sinergi untuk menembus lanskap media yang ramai. Model proses
komunikasi (pengirim, pesan, penerima, dll.) dan model hierarki efek (seperti
AIDA) dijelaskan sebagai fondasi untuk memahami bagaimana komunikasi
bekerja.

Selanjutnya, bab ini mengupas berbagai alat dalam bauran komunikasi
pemasaran. Peran elemen pemasaran tradisional dianalisis, termasuk iklan
untuk membangun jangkauan massa, promosi penjualan untuk mendorong
tindakan segera, dan hubungan masyarakat (PR) untuk membangun
kredibilitas melalui publisitas. Kemudian, fokus beralih ke komponen
pemasaran digital, mencakup SEO/SEM untuk memastikan merek dapat
ditemukan, pemasaran media sosial untuk keterlibatan dan pembangunan
komunitas, serta email dan mobile marketing untuk komunikasi yang lebih
personal.

Peran sentral dari pemasaran konten sebagai "bahan bakar" IMC modern
dibahas secara mendalam, menyoroti pentingnya strategi konten yang
didorong oleh persona, kekuatan brand storytelling dalam membangun
hubungan emosional, dan berbagai metrik untuk mengukur kinerjanya.
Terakhir, bab ini membahas evolusi penjualan personal di era digital, di
mana tenaga penjual menjadi konsultan yang didukung teknologi, dan peran
krusial dari sistem CRM sebagai mesin personalisasi yang memungkinkan
pandangan 360 derajat tentang pelanggan dan mengintegrasikan berbagai
upaya pemasaran langsung.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan dengan kata-kata Anda sendiri apa itu Komunikasi
Pemasaran Terintegrasi (IMC). Mengapa pendekatan ini lebih
penting sekarang daripada 20 tahun yang lalu?

2. Bandingkan dan kontraskan peran lklan dan Hubungan Masyarakat
(PR) dalam sebuah kampanye IMC. Mengapa sebuah ulasan positif
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dari media sering kali dianggap lebih berharga daripada iklan
berbayar?

Jelaskan perbedaan antara SEO dan SEM. Haruskah sebuah
perusahaan memilih salah satu, atau bagaimana keduanya dapat
bekerja sama secara sinergis?

Apa itu pemasaran konten? Jelaskan bagaimana sebuah postingan
blog tentang "10 Tips Memilih Laptop untuk Mahasiswa" dapat
menjadi pusat dari sebuah kampanye IMC mini yang menggunakan
media sosial dan email marketing!

Bagaimana peran seorang tenaga penjual (salesperson) telah
berubah di era digital di mana pelanggan memiliki akses informasi
yang luas? Jelaskan bagaimana sistem CRM membantu mereka
dalam peran baru ini!

Diskusi Naratif

1.

Otentisitas vs. Kontrol: IMC menekankan pesan yang konsisten dan
terkontrol. Namun, pelanggan modern juga menuntut otentisitas
dan transparansi dari merek. Diskusikan potensi konflik antara
kontrol pesan yang ketat dan kebutuhan untuk menjadi otentik,
terutama di media sosial. Bagaimana merek dapat menyeimbangkan
keduanya?

Kematian Media Tradisional?: Dengan anggaran pemasaran yang
semakin beralih ke digital, beberapa orang berpendapat bahwa
media tradisional seperti TV dan koran sedang "mati". Diskusikan
apakah media tradisional masih memiliki tempat yang relevan dalam
strategi IMC modern. Dalam situasi apa media tradisional mungkin
masih lebih efektif daripada media digital?

Privasi dalam Personalisasii CRM dan pemasaran digital
memungkinkan tingkat personalisasi yang belum pernah terjadi
sebelumnya. Namun, hal ini juga menimbulkan kekhawatiran
tentang privasi data pelanggan. Diskusikan di mana batas antara
personalisasi yang membantu dan pengawasan yang menyeramkan
(creepy). Bagaimana perusahaan dapat menggunakan data secara
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bertanggung jawab untuk personalisasi tanpa melanggar
kepercayaan pelanggan?

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Kampanye "Wrapped" dari Spotify Setiap tahun,
Spotify meluncurkan kampanye "Wrapped" yang sangat sukses, yang
memberikan setiap pengguna ringkasan yang dipersonalisasi dari
kebiasaan mendengarkan mereka. Analisis kampanye ini dari
perspektif IMC. Alat komunikasi apa saja yang mereka gunakan
(email, media sosial, PR, dIl.)? Bagaimana mereka
mengintegrasikannya untuk menciptakan fenomena viral?

Studi Kasus: Pemasaran Konten HubSpot HubSpot adalah contoh
utama perusahaan yang membangun seluruh bisnisnya di atas
pemasaran konten (khususnya inbound marketing). lelajahi blog,
akademi, dan sumber daya HubSpot lainnya. Jenis konten apa yang
mereka buat? Bagaimana konten tersebut dipetakan ke berbagai
tahap perjalanan pembeli? Bagaimana mereka menggunakan konten
untuk menghasilkan prospek bagi perangkat lunak mereka?

Studi Kasus: Iklan Super Bowl Iklan Super Bowl adalah contoh utama
dari periklanan tradisional berbiaya tinggi. Pilih satu iklan Super Bowl
yang terkenal dari beberapa tahun terakhir. Analisis bagaimana
merek tersebut memperluas kampanye di luar jeda iklan 30 detik.
Bagaimana mereka menggunakan media sosial, PR, dan saluran
digital lainnya sebelum, selama, dan setelah pertandingan untuk
memaksimalkan dampak dari investasi iklan mereka yang mahal?
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BAB 7
PEMASARAN DIGITAL LANJUTAN

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Membedakan filosofi dan strategi antara Inbound Marketing dan
Outbound Marketing.

2. Menijelaskan konsep, mekanisme, dan tantangan dari Programmatic
Advertising dan Real-Time Bidding (RTB).

3. Merumuskan strategi Influencer Marketing dan Affiliate Marketing
yang efektif.

4. Menjelaskan fungsi dan penerapan Marketing Automation dalam
lead nurturing dan integrasinya dengan CRM.

5. Menggunakan Web Analytics untuk mengidentifikasi bottlenecks dan
menerapkan teknik Conversion Rate Optimization (CRO) seperti A/B
testing.

Pendahuluan

Setelah memahami dasar-dasar pemasaran digital dalam bab-bab
sebelumnya, kini saatnya kita menyelami topik-topik yang lebih canggih dan
teknis yang membentuk garda depan pemasaran digital modern. Lanskap
digital terus berevolusi dengan kecepatan yang luar biasa, didorong oleh
kemajuan teknologi, perubahan perilaku konsumen, dan ledakan data. Para
pemasar yang paling sukses adalah mereka yang tidak hanya menguasai
dasar-dasar, tetapi juga mampu memahami dan memanfaatkan alat serta
strategi lanjutan untuk mendapatkan keunggulan kompetitif. Bab ini akan
membekali Anda dengan pemahaman tentang beberapa konsep paling kuat
dan transformatif dalam pemasaran digital saat ini.

Kita akan memulai dengan pergeseran filosofis mendasar dari pemasaran
interupsi ke pemasaran berbasis izin, dengan membandingkan Inbound
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Marketing versus Outbound Marketing. Selanjutnya, kita akan membuka
"kotak hitam" dari periklanan otomatis dengan menjelajahi dunia
Programmatic Advertising dan Real-Time Bidding (RTB), mekanisme yang
menggerakkan sebagian besar iklan display yang kita lihat saat ini. Kita juga
akan membahas dua pilar utama dari ekonomi kreator: Influencer Marketing
dan Affiliate Marketing, yang memanfaatkan kekuatan rekomendasi pihak
ketiga untuk mendorong kepercayaan dan penjualan.

Terakhir, kita akan membahas dua disiplin yang sangat berorientasi pada
data dan efisiensi. Marketing Automation akan menunjukkan bagaimana
teknologi dapat digunakan untuk memelihara hubungan dengan ribuan
prospek secara personal dan dalam skala besar. Bab ini akan ditutup dengan
Web Analytics dan Conversion Rate Optimization (CRO), sebuah disiplin
ilmu yang berfokus pada penggunaan data dan eksperimen (seperti A/B
testing) untuk secara sistematis meningkatkan kinerja situs web dan
kampanye pemasaran, mengubah lebih banyak pengunjung menjadi
pelanggan. Menguasai topik-topik ini akan memberikan Anda perangkat
yang dibutuhkan untuk bersaing dan berhasil dalam ekosistem pemasaran
digital yang kompleks.

7.1 Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Dalam dunia pemasaran, ada dua filosofi fundamental yang kontras tentang
bagaimana cara mendekati dan menarik pelanggan: Outbound Marketing
dan Inbound Marketing. Outbound Marketing, atau pemasaran tradisional,
berpusat pada tindakan "mendorong" (push) pesan ke audiens seluas
mungkin, sering kali melalui metode interupsi. Sebaliknya, Inbound
Marketing berpusat pada tindakan "menarik" (pull) pelanggan dengan
menciptakan konten berharga dan pengalaman yang disesuaikan dengan
mereka. Perbedaan ini lebih dari sekadar taktik; ini adalah pergeseran pola
pikir dari "berburu" pelanggan menjadi "bercocok tanam" untuk menarik
mereka secara alami (Patrutiu-Baltes, 2016).

Memahami perbedaan filosofi ini sangat penting karena memengaruhi setiap
aspek strategi pemasaran, mulai dari pembuatan konten hingga alokasi
anggaran. Bagian ini akan menguraikan perbedaan strategi antara keduanya,
merinci metodologi inbound yang terkenal (Attract, Convert, Close, Delight),
dan membahas bagaimana pendekatan inbound dan outbound yang
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tampaknya berlawanan ini sebenarnya dapat diintegrasikan untuk
menciptakan strategi pemasaran yang lebih kuat dan holistik.

7.1.1 Perbedaan Filosofi dan Strategi

Filosofi di balik Outbound Marketing adalah proaktif dan berpusat pada
perusahaan. Pemasar secara aktif mencari pelanggan, sering kali dengan
menyela aktivitas mereka. Taktik outbound klasik termasuk iklan TV, iklan
radio, telemarketing, iklan cetak, dan email massal yang tidak diminta (cold
email). Komunikasinya bersifat satu arah (dari perusahaan ke audiens) dan
pesannya cenderung umum, dirancang untuk menjangkau audiens seluas
mungkin. Metrik keberhasilannya sering kali berfokus pada jangkauan
(reach) dan frekuensi. Meskipun bisa efektif untuk membangun kesadaran
merek dengan cepat, outbound marketing semakin menghadapi tantangan
di era digital, seperti kelelahan iklan (ad fatigue), penggunaan pemblokir
iklan (ad blockers), dan biaya yang semakin tinggi (Ryan, 2020).

Sebaliknya, filosofi di balik Inbound Marketing adalah reaktif (dalam arti
merespons kebutuhan pelanggan) dan berpusat pada pelanggan. Alih-alih
mendorong pesan keluar, strategi inbound berfokus pada pembuatan konten
dan pengalaman berharga yang dirancang untuk menarik audiens yang tepat
ke perusahaan. Ildenya adalah untuk hadir dan mudah ditemukan ketika
calon pelanggan secara aktif mencari solusi untuk masalah mereka. Taktik
inbound utama meliputi pemasaran konten (blog, video, e-book), SEO,
pemasaran media sosial, dan pemasaran berbasis izin (permission-based
marketing). Komunikasinya bersifat dua arah dan bertujuan untuk
membangun hubungan dan kepercayaan dari waktu ke waktu (Patrutiu-
Baltes, 2016).

Perbedaan strategisnya sangat mendasar. Outbound berinvestasi dalam
"menyewa" perhatian audiens (misalnya, membeli slot iklan), sedangkan
inbound berinvestasi dalam "memiliki" aset yang menarik perhatian
(misalnya, membangun blog yang menjadi sumber daya industri). Outbound
sering kali tentang menemukan pelanggan, sementara inbound adalah
tentang membantu pelanggan menemukan Anda. Dalam outbound, pemasar
mengontrol percakapan; dalam inbound, pelanggan yang memegang kendali.
Pergeseran ini mencerminkan perubahan kekuatan dari pemasar ke
konsumen yang diberdayakan oleh internet.
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7.1.2 Tahapan Inbound Marketing (Attract, Convert, Close, Delight)

Metodologi inbound marketing, yang dipopulerkan oleh HubSpot, dipecah
menjadi empat tahap yang menggambarkan perjalanan pelanggan: Attract
(Menarik), Convert (Mengubah), Close (Menutup), dan Delight
(Menyenangkan). Setiap tahap memiliki tujuan dan serangkaian alat yang
spesifik. Tahap pertama, Attract, berfokus pada menarik orang asing
(strangers) yang tepat untuk menjadi pengunjung (visitors) situs web Anda.
Tujuannya bukan untuk menarik semua orang, tetapi orang-orang yang
paling mungkin menjadi prospek dan akhirnya pelanggan. Alat utama pada
tahap ini adalah pemasaran konten (terutama postingan blog), SEO (untuk
memastikan konten Anda ditemukan), dan pemasaran media sosial (untuk
mempromosikan konten Anda) (Patrutiu-Baltes, 2016).

Tahap kedua, Convert, bertujuan untuk mengubah pengunjung situs web
menjadi prospek (leads) dengan mengumpulkan informasi kontak mereka.
Karena informasi kontak sangat berharga, Anda harus menawarkannya
sebagai ganti sesuatu yang juga berharga. Ini dilakukan melalui penawaran
konten premium (seperti e-book, white paper, atau webinar) yang dapat
diakses pengunjung setelah mengisi formulir di halaman arahan (/landing
page). Ajakan bertindak (Call-to-Action atau CTA), seperti tombol atau
tautan, digunakan untuk mengarahkan pengunjung ke halaman arahan ini.

Setelah pengunjung menjadi prospek, tahap ketiga, Close, bertujuan untuk
mengubah prospek tersebut menjadi pelanggan (customers). Tidak semua
prospek siap untuk membeli segera. Di sinilah alat seperti email marketing
dan marketing automation berperan penting untuk memelihara prospek
(lead nurturing). Serangkaian email otomatis dapat dikirim untuk
memberikan lebih banyak informasi berharga, membangun kepercayaan,
dan menjaga merek Anda tetap di benak mereka sampai mereka siap untuk
membeli. Sistem CRM digunakan untuk melacak interaksi dan
mengidentifikasi prospek yang paling "panas" untuk diserahkan kepada tim
penjualan. Tahap terakhir, Delight, berfokus pada pelanggan yang sudah ada
dan bertujuan untuk mengubah mereka menjadi promotor merek yang loyal.
Ini melibatkan penyediaan layanan pelanggan yang luar biasa, berbagi
konten eksklusif, dan menggunakan survei atau media sosial untuk terus
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berinteraksi dan memberikan nilai bahkan setelah penjualan terjadi
(Patrutiu-Baltes, 2016).

7.1.3 Integrasi Inbound dan Outbound

Meskipun sering disajikan sebagai dua kutub yang berlawanan, strategi
pemasaran yang paling efektif sering kali mengintegrasikan elemen inbound
dan outbound. Alih-alih melihatnya sebagai pilihan "salah satu/atau",
pemasar cerdas melihatnya sebagai "keduanya/dan", di mana setiap
pendekatan dapat memperkuat yang lain. Taktik outbound dapat digunakan
untuk mempercepat dan memperkuat upaya inbound. Misalnya, konten
inbound yang hebat (seperti e-book atau studi kasus) dapat dipromosikan
menggunakan iklan berbayar di media sosial atau mesin pencari (taktik
outbound) untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih cepat
daripada yang bisa dicapai oleh SEO organik saja.

Di sisi lain, prinsip-prinsip inbound dapat membuat taktik outbound menjadi
lebih efektif dan tidak terlalu mengganggu. Misalnya, alih-alih mengirim
email massal yang generik, perusahaan dapat menggunakan data perilaku
untuk mengirim email yang lebih bertarget dan dipersonalisasi. Iklan display
(outbound) dapat digunakan untuk penargetan ulang (retargeting), yaitu
menayangkan iklan hanya kepada orang-orang yang sebelumnya telah
mengunjungi situs web Anda (pendekatan inbound). Dengan cara ini, iklan
menjadi lebih relevan dan kurang terasa seperti interupsi.

Integrasi ini menciptakan siklus yang saling menguatkan. Upaya outbound
mendorong lalu lintas ke aset inbound (seperti blog atau halaman arahan), di
mana pengunjung dapat diubah menjadi prospek. Prospek ini kemudian
dapat dipelihara melalui kombinasi alat inbound (email otomatis) dan
outbound (panggilan telepon dari tim penjualan). Pada akhirnya, tujuannya
adalah untuk menggunakan kekuatan dari setiap pendekatan untuk
menciptakan perjalanan pelanggan yang kohesif dan efektif, memanfaatkan
jangkauan outbound untuk memperkuat nilai yang ditawarkan oleh inbound.

7.2 Programmatic Advertising

Sebagian besar iklan display, video, dan seluler yang Anda lihat saat
menjelajahi internet saat ini tidak dibeli dan dijual oleh manusia. Sebaliknya,
mereka diperdagangkan dalam hitungan milidetik melalui sistem otomatis
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yang kompleks vyang dikenal sebagai Programmatic Advertising.
Programmatic advertising adalah penggunaan teknologi dan algoritma untuk
membeli dan menjual ruang iklan digital secara otomatis. Ini adalah
pergeseran besar dari proses tradisional yang melibatkan negosiasi manual,
pesanan pemasangan, dan penanganan langsung oleh tim penjualan iklan (Li
& Kannan, 2021).

Mekanisme inti di balik sebagian besar programmatic advertising adalah
Real-Time Bidding (RTB), sebuah lelang super cepat yang terjadi di latar
belakang setiap kali sebuah halaman web dimuat. Memahami cara kerja RTB
sangat penting untuk memahami bagaimana keputusan dibuat tentang iklan
mana yang akan ditampilkan kepada pengguna mana. Meskipun
programmatic menawarkan efisiensi, penargetan, dan skala yang belum
pernah terjadi sebelumnya, ia juga datang dengan serangkaian tantangannya
sendiri, termasuk masalah transparansi, penipuan iklan (ad fraud), dan
keamanan merek (brand safety).

7.2.1 Konsep Dasar dan Mekanisme Programmatic

Pada intinya, programmatic advertising adalah tentang menggunakan data
untuk membuat keputusan pembelian iklan secara otomatis dan dalam real-
time. Alih-alih membeli ruang di situs web tertentu (misalnya, "Saya ingin
membeli 100.000 tayangan di Kompas.com"), pengiklan membeli audiens
tertentu di mana pun mereka berada di internet. Fokusnya bergeser dari
membeli "di mana" menjadi membeli "siapa". Ini dimungkinkan oleh
ekosistem teknologi yang kompleks yang melibatkan beberapa platform
utama: Demand-Side Platforms (DSPs), Supply-Side Platforms (SSPs), dan
Ad Exchanges (Li & Kannan, 2021).

Demand-Side Platform (DSP) adalah platform yang digunakan oleh
pengiklan dan agensi untuk membeli tayangan iklan dari berbagai sumber
secara terpusat. Pengiklan mengatur kampanye mereka di DSP, menentukan
audiens target mereka (misalnya, "wanita, usia 25-34, tertarik pada yoga,
berlokasi di Jakarta"), anggaran mereka, dan tawaran maksimum mereka.
Supply-Side Platform (SSP) adalah platform yang digunakan oleh penerbit
(pemilik situs web) untuk menjual inventaris iklan mereka secara otomatis.
SSP membantu penerbit memaksimalkan pendapatan mereka dengan
menghubungkan inventaris mereka ke beberapa bursa iklan dan DSP.
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Ad Exchange adalah pasar digital netral yang memfasilitasi pembelian dan
penjualan inventaris iklan dari berbagai jaringan iklan dan penerbit. la
berfungsi sebagai penghubung antara DSP dan SSP. Ketika seorang pengguna
mengunjungi situs web yang menggunakan programmatic, SSP mengirimkan
permintaan iklan ke ad exchange. Ad exchange kemudian menyiarkan
informasi tentang pengguna (secara anonim) dan tayangan iklan yang
tersedia ke beberapa DSP. DSP yang tertarik kemudian menawar untuk
tayangan tersebut atas nama pengiklan mereka. DSP dengan tawaran
tertinggi memenangkan lelang, dan iklan pemenang langsung ditampilkan
kepada pengguna—seluruh proses ini terjadi dalam waktu kurang dari 200
milidetik.

7.2.2 Real-Time Bidding (RTB)

Real-Time Bidding (RTB) adalah protokol lelang yang memungkinkan
pembelian dan penjualan tayangan iklan digital satu per satu secara real-
time. Ini adalah mekanisme utama yang menggerakkan sebagian besar
programmatic advertising. Setiap kali seorang pengguna dengan profil yang
diinginkan mengunjungi halaman web, sebuah lelang terjadi untuk setiap slot
iklan di halaman tersebut. Proses ini memungkinkan penargetan tingkat
individu, di mana keputusan iklan dibuat berdasarkan data pengguna spesifik
yang akan melihat iklan tersebut, bukan hanya konten halaman web (Li &
Kannan, 2021).

Mari kita uraikan prosesnya. Ketika Anda mengklik tautan ke sebuah situs
berita, browser Anda mulai memuat halaman. Saat halaman dimuat, kode
dari SSP penerbit mengirimkan "panggilan lelang" (bid request) ke ad
exchange. Permintaan ini berisi detail tentang tayangan yang tersedia
(ukuran iklan, lokasi di halaman) dan, yang terpenting, data anonim tentang
Anda sebagai pengguna. Data ini dapat mencakup informasi demografis
(diperkirakan), lokasi geografis, riwayat penjelajahan (melalui cookie), dan
minat yang disimpulkan. Ad exchange kemudian meneruskan permintaan ini
ke berbagai DSP.

Setiap DSP dengan cepat menganalisis permintaan lelang dan data
pengguna. la memeriksa apakah pengguna ini cocok dengan kriteria
penargetan dari salah satu kampanye pengiklannya. Jika cocok, DSP akan
menghitung berapa nilai tayangan ini bagi pengiklan dan mengirimkan
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"respons tawaran" (bid response) dengan harga yang bersedia dibayarnya.
Ad exchange mengumpulkan semua tawaran, memilih penawar tertinggi
dalam hitungan milidetik, dan memberi tahu DSP pemenang. lklan
pemenang kemudian diambil dari server iklan dan ditampilkan di browser
Anda saat halaman selesai dimuat. Proses RTB ini memungkinkan pengiklan
untuk hanya membayar untuk tayangan yang paling relevan dengan audiens
target mereka, secara teoritis mengurangi pemborosan dan meningkatkan
efektivitas.

7.2.3 Keuntungan dan Tantangan Programmatic

Keuntungan utama dari programmatic advertising adalah efisiensi dan skala.
Proses pembelian otomatis menghilangkan banyak pekerjaan manual yang
memakan waktu, memungkinkan tim pemasaran untuk fokus pada strategi
daripada logistik. Programmatic juga memberikan akses ke inventaris iklan
yang sangat luas dari ribuan situs web melalui satu antarmuka. Keuntungan
besar lainnya adalah penargetan yang canggih. Dengan memanfaatkan data
pihak pertama (data sendiri) dan pihak ketiga (data dari penyedia data),
pengiklan dapat menjangkau segmen audiens yang sangat spesifik dengan
presisi tinggi, meningkatkan relevansi iklan dan mengurangi pemborosan
anggaran (Li & Kannan, 2021).

Namun, programmatic juga memiliki tantangan yang signifikan. Salah satu
tantangan terbesar adalah transparansi. Dalam ekosistem yang kompleks
dengan banyak perantara (DSP, SSP, ad exchange), sering kali tidak jelas
berapa banyak dari setiap dolar iklan yang benar-benar sampai ke penerbit
dan berapa banyak yang diambil oleh perantara teknologi. Ini dikenal sebagai
"pajak teknologi" atau tech tax. Penipuan iklan (ad fraud) adalah masalah
besar lainnya, di mana bot (lalu lintas non-manusia) menghasilkan klik atau
tayangan palsu, menghabiskan anggaran pengiklan tanpa hasil nyata.

Keamanan merek (brand safety) juga menjadi perhatian utama. Karena
pembelian bersifat otomatis, ada risiko iklan sebuah merek dapat muncul di
sebelah konten yang tidak pantas, ilegal, atau kontroversial (misalnya, berita
tentang tragedi atau situs web ujaran kebencian), yang dapat merusak
reputasi merek. Meskipun platform programmatic menyediakan alat untuk
memblokir kategori konten tertentu, tidak ada sistem yang sempurna.
Mengatasi tantangan-tantangan ini—menuntut transparansi yang lebih
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besar dari mitra teknologi, menggunakan alat deteksi penipuan, dan
menerapkan daftar blokir (blocklists) yang ketat—adalah bagian penting dari
manajemen kampanye programmatic yang bertanggung jawab.

7.3 Influencer Marketing dan Affiliate Marketing

Di tengah menurunnya kepercayaan pada iklan tradisional, konsumen
semakin beralih ke rekomendasi dari orang yang mereka kenal dan percayai.
Fenomena ini telah melahirkan dua strategi pemasaran digital yang sangat
kuat yang memanfaatkan kekuatan rekomendasi pihak ketiga: Influencer
Marketing dan Affiliate Marketing. Keduanya mengandalkan individu atau
mitra eksternal untuk mempromosikan produk atau layanan, tetapi mereka
beroperasi dengan model dan tujuan yang sedikit berbeda.

Influencer Marketing berfokus pada pemanfaatan individu dengan audiens
dan kredibilitas yang mapan di niche tertentu untuk membangun kesadaran
merek dan memengaruhi keputusan pembelian. Ini lebih tentang
membangun citra dan jangkauan. Di sisi lain, Affiliate Marketing adalah
model yang lebih berorientasi pada kinerja, di mana mitra (afiliasi)
mendapatkan komisi untuk setiap penjualan atau prospek yang mereka
hasilkan melalui tautan pelacakan unik mereka. Bagian ini akan mengupas
strategi di balik kedua pendekatan ini, cara mengukur efektivitasnya, dan
bagaimana mereka cocok dalam bauran pemasaran digital yang lebih luas.

7.3.1 Strategi Memilih dan Bekerja Sama dengan Influencer

Langkah pertama dalam kampanye influencer marketing yang sukses adalah
pemilihan influencer yang tepat. Ini jauh lebih dari sekadar melihat jumlah
pengikut. Faktor yang paling penting adalah relevansi. Apakah audiens
influencer tersebut cocok dengan target pasar Anda? Apakah konten mereka
selaras dengan nilai dan citra merek Anda? Seorang influencer dengan 10.000
pengikut yang sangat terlibat dalam niche yang relevan sering kali jauh lebih
berharga daripada selebriti dengan 1 juta pengikut umum. Kredibilitas dan
keahlian influencer dalam topik mereka juga sangat penting untuk
memastikan rekomendasi mereka terasa otentik (Ki & Kim, 2019).

Setelah mengidentifikasi calon influencer, penting untuk mengevaluasi
metrik keterlibatan (engagement) mereka, bukan hanya jumlah pengikut.
Tingkat keterlibatan yang tinggi (rasio suka, komentar, dan berbagi terhadap
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jumlah pengikut) menunjukkan bahwa audiens mereka benar-benar
memperhatikan dan mempercayai konten mereka. Waspadalah terhadap
influencer dengan pengikut palsu atau keterlibatan yang dibeli. Setelah
memilih influencer, langkah selanjutnya adalah menjalin kerja sama. Ini harus
dimulai dengan pengarahan (brief) yang jelas yang menguraikan tujuan
kampanye, pesan utama, dan hal-hal yang boleh dan tidak boleh dilakukan,
tetapi juga memberikan kebebasan kreatif yang cukup bagi influencer untuk
membuat konten yang terasa otentik bagi audiens mereka. Konten yang
terlalu diatur atau terasa seperti iklan skrip sering kali gagal beresonansi
(Vrontis et al., 2021).

Struktur kompensasi dapat bervariasi, mulai dari pembayaran tetap, produk
gratis, hingga model berbasis kinerja. Transparansi sangat penting; peraturan
di banyak negara mengharuskan influencer untuk secara jelas
mengungkapkan kapan sebuah postingan disponsori (misalnya, dengan
menggunakan tagar seperti #ad atau #sponsored). Membangun hubungan
jangka panjang dengan sekelompok influencer yang relevan sering kali lebih
efektif daripada kolaborasi satu kali, karena memungkinkan mereka untuk
menjadi pendukung merek yang lebih otentik dari waktu ke waktu.

7.3.2 Pengukuran Efektivitas Influencer Marketing

Mengukur laba atas investasi (ROI) dari influencer marketing bisa menjadi
rumit karena tujuannya sering kali bersifat kualitatif (seperti kesadaran
merek) dan kuantitatif. Namun, ada beberapa metrik utama yang dapat
digunakan untuk mengevaluasi efektivitas kampanye. Untuk tujuan
kesadaran merek, metrik utama adalah jangkauan (reach) dan tayangan
(impressions) dari konten yang disponsori. Ini memberikan gambaran
tentang berapa banyak orang yang berpotensi melihat pesan merek Anda
(Vrontis et al., 2021).

Untuk tujuan keterlibatan, pemasar harus melacak metrik seperti suka,
komentar, berbagi, dan simpan. Metrik-metrik ini menunjukkan seberapa
baik konten tersebut beresonansi dengan audiens. Analisis sentimen dari
komentar juga dapat memberikan wawasan kualitatif tentang persepsi
audiens terhadap merek dan kampanye. Lalu lintas rujukan ke situs web juga
merupakan metrik penting. Ini dapat dilacak dengan memberikan tautan
pelacakan unik (misalnya, menggunakan parameter UTM) atau kode diskon

158



yang dipersonalisasi kepada setiap influencer. Dengan cara ini, Anda dapat
melihat berapa banyak pengunjung dan penjualan yang dihasilkan langsung
oleh setiap influencer.

Pada akhirnya, metrik yang paling penting adalah konversi. Ini bisa berupa
penjualan, pendaftaran buletin, atau unduhan aplikasi. Dengan
menggunakan tautan pelacakan dan kode diskon, pemasar dapat
mengatribusikan konversi secara langsung ke upaya influencer tertentu.
Dengan membandingkan total pendapatan atau nilai yang dihasilkan dari
konversi ini dengan total biaya kampanye (termasuk biaya influencer dan
sumber daya internal), perusahaan dapat menghitung ROl yang lebih
konkret. Penting untuk menetapkan tujuan dan KPl (Key Performance
Indicators) yang jelas sebelum kampanye dimulai untuk memastikan ada
tolok ukur yang jelas untuk kesuksesan.

7.3.3 Model dan Kompensasi Affiliate Marketing

Affiliate Marketing adalah jenis pemasaran berbasis kinerja di mana sebuah
bisnis memberikan imbalan kepada satu atau lebih afiliasi untuk setiap
pengunjung atau pelanggan yang dibawa oleh upaya pemasaran afiliasi itu
sendiri. Ini adalah model yang sangat berorientasi pada ROI. Afiliasi, yang bisa
berupa blogger, pemilik situs web ulasan, atau bahkan influencer media
sosial, menempatkan tautan afiliasi unik di konten mereka. Ketika seorang
pengguna mengklik tautan tersebut dan melakukan tindakan yang diinginkan
(biasanya pembelian), afiliasi mendapatkan komisi (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019).

Ada beberapa model kompensasi utama dalam affiliate marketing. Model
yang paling umum adalah Pay-Per-Sale (PPS) atau Cost-Per-Sale (CPS), di
mana afiliasi mendapatkan persentase dari harga jual setiap kali mereka
menghasilkan penjualan. Ini adalah model yang paling disukai oleh pedagang
karena mereka hanya membayar untuk hasil yang nyata. Model umum
lainnya adalah Pay-Per-Lead (PPL) atau Cost-Per-Lead (CPL), di mana afiliasi
dibayar untuk setiap prospek yang mereka hasilkan, misalnya, ketika seorang
pengguna mengisi formulir kontak atau mendaftar untuk uji coba gratis.
Model ini umum untuk layanan berlangganan atau produk berharga tinggi
dengan siklus penjualan yang panjang.

159



Model yang kurang umum termasuk Pay-Per-Click (PPC), di mana afiliasi
dibayar untuk setiap klik yang mereka hasilkan ke situs web pedagang,
terlepas dari apakah itu mengarah ke penjualan atau tidak. Model ini lebih
berisiko bagi pedagang karena potensi lalu lintas berkualitas rendah atau
penipuan klik. Untuk mengelola program afiliasi, banyak perusahaan
menggunakan jaringan afiliasi (seperti Rakuten atau Commission Junction)
atau perangkat lunak afiliasi khusus. Platform ini menangani semua aspek
teknis, termasuk pembuatan tautan, pelacakan penjualan, dan pemrosesan
pembayaran komisi, membuatnya lebih mudah bagi pedagang dan afiliasi
untuk bekerja sama.

7.4 Marketing Automation

Seiring dengan pertumbuhan bisnis, mengelola interaksi dengan ratusan
atau ribuan prospek dan pelanggan secara manual menjadi tidak mungkin.
Di sinilah Marketing Automation berperan. Marketing automation mengacu
pada penggunaan perangkat lunak untuk mengotomatiskan tugas-tugas
pemasaran yang berulang. Ini bukan tentang mengirim spam secara massal,
melainkan tentang menggunakan teknologi untuk mengirimkan pesan yang
tepat, kepada orang yang tepat, pada waktu yang tepat, dalam skala besar.
Tujuannya adalah untuk memelihara prospek (lead nurturing),
mempersonalisasi pengalaman pelanggan, dan meningkatkan efisiensi
pemasaran secara keseluruhan (An & Lee, 2020).

Platform marketing automation memungkinkan pemasar untuk merancang
"alur kerja" (workflows) atau "perjalanan" (journeys) otomatis yang dipicu
oleh perilaku pengguna. Misalnya, ketika seseorang mengunduh e-book,
serangkaian email tindak lanjut dapat dikirim secara otomatis selama
beberapa minggu. Kunci dari marketing automation yang efektif adalah
integrasinya yang erat dengan sistem Manajemen Hubungan Pelanggan
(CRM), yang memungkinkan otomatisasi didasarkan pada data pelanggan
yang kaya dan terpusat.

7.4.1 Definisi dan Fungsi Marketing Automation

Marketing Automation adalah platform perangkat lunak dan teknologi yang
dirancang untuk departemen pemasaran dan organisasi agar dapat
memasarkan secara lebih efektif di berbagai saluran online (seperti email,
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media sosial, situs web, dIl.) dan mengotomatiskan tugas-tugas yang
berulang. Perangkat Ilunak ini memungkinkan perusahaan untuk
merampingkan, mengotomatiskan, dan mengukur alur kerja pemasaran dan
kampanye. Fungsi utamanya adalah untuk mengubah prospek mentah di
bagian atas corong pemasaran (top of the funnel) menjadi prospek yang siap
penjualan (sales-qualified leads) di bagian bawah corong (An & Lee, 2020).

Fungsi inti dari platform marketing automation biasanya mencakup
beberapa area utama. Email marketing adalah salah satunya, tetapi jauh
lebih canggih daripada platform email standar, memungkinkan pengiriman
email yang dipicu oleh perilaku. Pembuatan halaman arahan (landing page)
dan formulir adalah fungsi lain, yang memungkinkan pemasar untuk
menangkap informasi prospek. Manajemen prospek (lead management)
adalah jantung dari sistem, yang mencakup pelacakan aktivitas prospek di
situs web, penilaian prospek (lead scoring) untuk mengidentifikasi prospek
yang paling "panas", dan segmentasi prospek ke dalam daftar yang berbeda.

Fungsi penting lainnya adalah manajemen kampanye dan personalisasi.
Pemasar dapat merancang kampanye multi-langkah yang kompleks yang
berjalan secara otomatis. Personalisasi dapat dilakukan dengan menyisipkan
nama prospek atau nama perusahaan ke dalam email, atau bahkan
menampilkan konten yang berbeda di situs web berdasarkan data prospek.
Terakhir, analitik dan pelaporan adalah komponen kunci, yang
memungkinkan pemasar untuk melacak kinerja kampanye mereka dan
membuktikan ROI dari upaya pemasaran mereka.

7.4.2 Penerapan Automation dalam Email Marketing dan Lead
Nurturing

Salah satu aplikasi paling kuat dari marketing automation adalah dalam lead
nurturing melalui email. Lead nurturing adalah proses membangun
hubungan dengan prospek di setiap tahap corong penjualan dan melalui
setiap langkah perjalanan pembeli. Tujuannya adalah untuk mendidik
prospek dan membangun kepercayaan sampai mereka siap untuk membeli.
Marketing automation memungkinkan proses ini dilakukan dalam skala
besar tanpa kehilangan sentuhan personal. Ini dilakukan melalui pembuatan
alur kerja email otomatis (automated email workflows) atau kampanye
tetes (drip campaigns) (An & Lee, 2020).
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Misalnya, bayangkan seorang pengguna mengunjungi situs web Anda dan
mengunduh e-book tentang "Cara Memilih Perangkat Lunak CRM". Tindakan
ini dapat secara otomatis memicu alur kerja nurturing. Beberapa hari
kemudian, sistem dapat secara otomatis mengirim email tindak lanjut yang
menawarkan studi kasus tentang bagaimana perusahaan lain mendapat
manfaat dari CRM. Seminggu setelah itu, email lain mungkin mengundang
mereka ke webinar tentang implementasi CRM. Setiap email memberikan
nilai tambahan dan secara halus memposisikan perusahaan Anda sebagai
ahli. Jika prospek mengklik tautan harga atau halaman demo, tindakan ini
dapat secara otomatis memberi tahu tim penjualan bahwa prospek tersebut
menunjukkan niat pembelian yang kuat.

Selain lead nurturing, otomatisasi juga digunakan untuk email transaksional
dan perilaku. Email transaksional adalah email yang dipicu oleh tindakan
tertentu, seperti email konfirmasi pesanan atau email pengaturan ulang kata
sandi. Email perilaku dipicu oleh perilaku pengguna (atau ketiadaan
perilaku). Contohnya termasuk email pengabaian keranjang belanja
(abandoned cart emails), yang secara otomatis dikirim kepada pengguna
yang menambahkan item ke keranjang belanja mereka tetapi tidak
menyelesaikan pembelian, atau kampanye keterlibatan kembali (re-
engagement campaigns), yang dikirim kepada pelanggan yang sudah lama
tidak aktif untuk mencoba memenangkan mereka kembali.

7.4.3 Integrasi Automation dengan CRM

Integrasi yang mulus antara platform Marketing Automation dan sistem
Customer Relationship Management (CRM) sangat penting untuk
keberhasilan strategi pemasaran modern. Meskipun kedua sistem ini
memiliki fungsi yang berbeda, mereka dirancang untuk bekerja bersama.
Secara sederhana, marketing automation berfokus pada bagian atas corong
pemasaran—menarik pengunjung anonim dan mengubahnya menjadi
prospek yang berkualitas. CRM, di sisi lain, berfokus pada bagian bawah
corong—mengelola hubungan dengan prospek yang sudah berkualitas dan
pelanggan yang sudah ada, serta proses penjualan itu sendiri.

Ketika kedua sistem ini terintegrasi, data dapat mengalir dua arah secara
bebas, menciptakan satu sumber kebenaran (single source of truth) untuk
semua data prospek dan pelanggan. Ketika seorang prospek baru ditangkap
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oleh platform marketing automation (misalnya, melalui pengisian formulir),
data tersebut secara otomatis dikirim ke CRM, membuat catatan kontak
baru. Saat prospek tersebut terus berinteraksi dengan konten pemasaran
(membuka email, mengunjungi halaman web), semua aktivitas ini dilacak
oleh platform otomatisasi dan disinkronkan ke catatan kontak di CRM. Ini
memberikan tim penjualan pandangan lengkap tentang riwayat dan minat
prospek sebelum mereka melakukan panggilan (Ryan, 2020).

Aliran data juga berjalan ke arah sebaliknya. Ketika seorang tenaga penjual
memperbarui status seorang prospek di CRM (misalnya, dari "Prospek"
menjadi "Berkualitas"), informasi ini dapat dikirim kembali ke platform
marketing automation. Perubahan status ini dapat secara otomatis
memindahkan prospek dari satu kampanye nurturing ke kampanye lain yang
lebih berorientasi pada penjualan, atau mengeluarkannya dari email
pemasaran sama sekali setelah mereka menjadi pelanggan. Integrasi ini
memastikan bahwa tim pemasaran dan penjualan selaras, mencegah
komunikasi yang tumpang tindih atau tidak relevan, dan memungkinkan
pelacakan ROl yang akurat dari awal hingga akhir, dari klik pertama hingga
penjualan akhir.

7.5 Web Analytics dan Conversion Rate Optimization (CRO)

Salah satu keuntungan terbesar dari pemasaran digital adalah
kemampuannya untuk diukur. Web Analytics adalah proses pengukuran,
pengumpulan, analisis, dan pelaporan data web untuk tujuan memahami
dan mengoptimalkan penggunaan web. Alat seperti Google Analytics
memberikan wawasan yang sangat kaya tentang siapa pengunjung situs web
Anda, bagaimana mereka menemukan Anda, dan apa yang mereka lakukan
di situs Anda. Namun, data saja tidak cukup. Tujuan utamanya adalah untuk
mengubah wawasan tersebut menjadi tindakan yang meningkatkan kinerja
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Di sinilah Conversion Rate Optimization (CRO) berperan. CRO adalah praktik
sistematis untuk meningkatkan persentase pengguna yang melakukan
tindakan yang diinginkan (konversi) di situs web. Alih-alih mencoba
mendapatkan lebih banyak lalu lintas, CRO berfokus untuk mendapatkan
lebih banyak nilai dari lalu lintas yang sudah ada. Ini adalah disiplin yang
digerakkan oleh data dan eksperimen, menggunakan teknik seperti A/B
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testing untuk membuat keputusan berdasarkan bukti, bukan firasat. Dengan
mengidentifikasi "kebocoran" dalam perjalanan pelanggan dan secara
sistematis memperbaikinya, perusahaan dapat secara dramatis
meningkatkan efektivitas upaya pemasaran digital mereka.

7.5.1 Penggunaan Google Analytics dan Alat Analisis Lain

Google Analytics (GA) adalah platform analisis web yang paling banyak
digunakan di dunia. Ini adalah alat gratis dan sangat kuat yang
memungkinkan pemilik situs web untuk melacak dan menganalisis lalu lintas
mereka. GA memberikan jawaban atas pertanyaan-pertanyaan penting
tentang kinerja situs. Laporan Audiens memberi tahu Anda siapa
pengunjung Anda (data demografis, geografis, jenis perangkat yang
digunakan). Laporan Akuisisi memberi tahu Anda bagaimana mereka
menemukan Anda (misalnya, melalui pencarian organik, media sosial, iklan
berbayar, atau rujukan dari situs lain). Laporan Perilaku memberi tahu Anda
apa yang mereka lakukan di situs Anda (halaman mana yang paling populer,
berapa lama mereka tinggal, dan jalur navigasi yang mereka ambil) (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).

Untuk melacak keberhasilan, pemasar harus mengkonfigurasi Tujuan (Goals)
di Google Analytics. Tujuan adalah tindakan spesifik yang Anda ingin
pengguna selesaikan di situs Anda, yang disebut konversi. Ini bisa berupa
tujuan destinasi (misalnya, mencapai halaman "terima kasih" setelah
mengisi formulir), tujuan durasi (misalnya, menghabiskan lebih dari 5 menit
di situs), atau tujuan peristiwa (misalnya, mengklik tombol putar video).
Dengan melacak penyelesaian tujuan ini, Anda dapat mengukur tingkat
konversi situs Anda dan memahami saluran pemasaran mana yang paling
efektif dalam mendorong konversi.

Selain Google Analytics, ada alat analisis lain yang memberikan jenis
wawasan yang berbeda. Alat peta panas (heat map tools) seperti Hotjar atau
Crazy Egg secara visual menunjukkan di mana pengguna mengklik, seberapa
jauh mereka menggulir halaman, dan ke mana mereka menggerakkan mouse
mereka. Ini membantu pemasar memahami bagian mana dari halaman yang
paling menarik perhatian dan bagian mana yang diabaikan. Alat perekaman
sesi (session recording tools) memungkinkan Anda untuk menonton
rekaman video anonim dari sesi pengguna individu saat mereka menavigasi
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situs Anda, memberikan wawasan kualitatif yang kuat tentang di mana
pengguna mungkin mengalami kebingungan atau frustrasi.

7.5.2 Identifikasi Bottlenecks dalam Customer Journey

Bottleneck (kemacetan atau penyumbatan) dalam perjalanan pelanggan
adalah titik di mana sejumlah besar pengguna keluar atau gagal untuk
melanjutkan ke langkah berikutnya. Mengidentifikasi dan memperbaiki
bottleneck ini adalah inti dari Conversion Rate Optimization. Google Analytics
sangat berguna untuk mengidentifikasi bottleneck kuantitatif. Laporan Alur
Tujuan (Goal Flow) dan Laporan Corong (Funnel Visualization) secara visual
menunjukkan di mana pengguna keluar dari proses multi-langkah, seperti
proses checkout e-commerce atau formulir pendaftaran multi-halaman.

Misalnya, laporan corong mungkin menunjukkan bahwa dari 100 orang yang
memulai proses checkout, 40% keluar di halaman pengiriman, 20% keluar di
halaman pembayaran, dan hanya 40% yang menyelesaikan pembelian. Ini
dengan jelas mengidentifikasi halaman pengiriman sebagai bottleneck
terbesar. Analisis lebih lanjut mungkin diperlukan untuk memahami
mengapa hal ini terjadi. Apakah biaya pengiriman yang tidak terduga muncul
di halaman ini? Apakah formulir alamat terlalu panjang dan rumit? Di sinilah
kombinasi data kuantitatif dari GA dan data kualitatif dari alat seperti peta
panas atau survei di tempat menjadi sangat kuat.

Selain proses konversi yang jelas, bottleneck juga dapat diidentifikasi dengan
melihat halaman dengan tingkat keluar (exit rate) yang tinggi. Jika sebuah
halaman penting (bukan halaman kontak atau halaman konfirmasi) memiliki
tingkat keluar yang sangat tinggi, itu mungkin menandakan masalah.
Mungkin halaman tersebut tidak memenuhi harapan pengguna, tautannya
rusak, atau ajakan bertindaknya tidak jelas. Dengan menganalisis laporan
alur perilaku, pemasar dapat melihat halaman mana yang dikunjungi
pengguna sebelum keluar, memberikan petunjuk tentang apa yang mungkin
mereka cari tetapi tidak dapat ditemukan.

7.5.3 Teknik CRO (A/B Testing, Landing Page Optimization)

Setelah hipotesis tentang bottleneck dirumuskan, saatnya untuk mengujinya
menggunakan teknik CRO. Teknik yang paling fundamental dan kuat adalah
A/B testing (juga dikenal sebagai split testing). Dalam A/B testing, Anda
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membuat dua versi dari sebuah halaman web: versi A (versi asli, atau
"kontrol") dan versi B (versi baru dengan satu perubahan, atau "variasi"). Lalu
lintas ke halaman tersebut secara acak dibagi dua, dengan separuh pengguna
melihat versi A dan separuh lainnya melihat versi B. Anda kemudian
mengukur versi mana yang menghasilkan tingkat konversi yang lebih tinggi.
Kunci dari A/B testing yang baik adalah hanya mengubah satu elemen pada
satu waktu (misalnya, hanya judul, hanya warna tombol, atau hanya gambar)
sehingga Anda dapat dengan yakin mengatribusikan perubahan kinerja pada
elemen spesifik tersebut (Kohavi, Tang, & Xu, 2020).

Optimisasi Halaman Arahan (Landing Page Optimization) adalah area fokus
utama untuk CRO. Halaman arahan adalah halaman mandiri yang dirancang
untuk satu tujuan konversi. Elemen-elemen kunci dari halaman arahan yang
efektif termasuk judul yang menarik yang cocok dengan iklan atau tautan
yang membawa pengguna ke sana, teks yang persuasif yang menyoroti
manfaat, bukti sosial (seperti testimoni atau logo klien), gambar atau video
yang relevan, dan ajakan bertindak (CTA) yang jelas dan menonjol. Setiap
elemen ini dapat diuji A/B. Misalnya, Anda dapat menguji CTA "Mulai Uji
Coba Gratis Anda" versus "Daftar Sekarang", atau menguji penggunaan video
versus gambar statis.

Teknik CRO lainnya termasuk menyederhanakan formulir (hanya meminta
informasi yang benar-benar diperlukan), meningkatkan kecepatan situs,
mengoptimalkan untuk perangkat seluler, dan menggunakan isyarat
urgensi dan kelangkaan (seperti "penawaran berakhir dalam 24 jam" atau
"hanya 3 item yang tersisa"). CRO adalah proses yang berkelanjutan dari
hipotesis, pengujian, dan pembelajaran. Dengan secara konsisten
menerapkan siklus ini, perusahaan dapat membuat perbaikan inkremental
yang, dari waktu ke waktu, dapat menghasilkan peningkatan dramatis dalam
tingkat konversi dan profitabilitas secara keseluruhan (Kohavi, Tang, & Xu,
2020).
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Gambar 7.1: Proses Conversion Rate Optimization (CRO) Berbasis Data
Deskripsi: llustrasi ini menggambarkan sebuah siklus empat tahap yang berputar searah
jarum jam, menunjukkan proses CRO yang berkelanjutan.

1.

Tahap 1 (Kiri Atas): Analisis & Riset. Ikonnya adalah kaca pembesar di atas grafik. Diberi
label "Gunakan Analytics, Heatmaps, & Survei untuk menemukan masalah
(Bottlenecks)".

Tahap 2 (Kanan Atas): Buat Hipotesis. lkonnya adalah bola lampu. Diberi label
"Berdasarkan data, buat hipotesis yang dapat diuji. Contoh: 'Mengubah warna tombol
CTA menjadi hijau akan meningkatkan klik"'".

Tahap 3 (Kanan Bawah): Uji & Eksperimen. lkonnya adalah dua halaman web
berdampingan dengan label "A" dan "B". Diberi label "Lakukan A/B Testing untuk
menguji hipotesis pada lalu lintas nyata".

Tahap 4 (Kiri Bawah): Belajar & Implementasi. lkonnya adalah grafik yang naik dan
tanda centang. Diberi label "Analisis hasil tes. Jika variasi menang, implementasikan.
Jika tidak, ambil pelajaran dan ulangi siklus".

Panah melingkar menghubungkan keempat tahap, dengan tulisan "Proses Berkelanjutan" di
tengah siklus, menekankan bahwa CRO bukanlah proyek satu kali.

Tabel 7.1: Perbandingan Filosofi Inbound vs. Outbound Marketing

Dimensi Outbound Marketing Inbound Marketing
("Mendorong") ("Menarik")

Filosofi Inti | Berpusat pada Berpusat pada pelanggan.
perusahaan. Secara aktif | Membantu pelanggan
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mencari dan menyela menemukan Anda saat
pelanggan. mereka membutuhkan.

Arah Satu arah (Perusahaan Dua arah (Percakapan dan

Komunikasi | - Audiens). interaksi).

Sifat Pesan Umum, ditujukan untuk Dipersonalisasi, disesuaikan
audiens massa. dengan kebutuhan dan

konteks audiens.

Taktik Iklan TV/Radio, Pemasaran Konten (Blog,

Utama Telemarketing, lklan Video), SEO, Media Sosial,
Cetak, Email Massal. Email Berbasis Izin.

Aset Utama | Anggaran untuk Konten yang "dimiliki" yang
"menyewa" perhatian menarik perhatian secara
(membeli slot iklan). organik.

Fokus Jangkauan (Reach), Tingkat Konversi, Kualitas

Metrik Tayangan (Impressions), | Prospek, Keterlibatan
Frekuensi. (Engagement), Biaya Akuisisi.

Contoh Sebuah iklan mobil yang | Sebuah postingan blog "5
muncul di tengah-tengah | Mobil Keluarga Terbaik" yang
acara TV favorit Anda. Anda temukan di Google saat

mencari mobil baru.
Sumber (Ryan, 2020) (Patrutiu-Baltes, 2016)
Referensi

Rangkuman Bab

Bab ini telah menjelajahi serangkaian topik pemasaran digital lanjutan,
membekali pembaca dengan pemahaman tentang strategi dan teknologi
canggih yang membentuk industri saat ini. Pembahasan dimulai dengan
pergeseran filosofis dari Outbound Marketing yang bersifat interupsi ke
Inbound Marketing yang berbasis izin, dengan merinci metodologi inbound
empat tahap: Attract, Convert, Close, Delight. Selanjutnya, bab ini membuka
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"kotak hitam" dari periklanan otomatis dengan menjelaskan Programmatic
Advertising dan mekanisme lelang Real-Time Bidding (RTB), sambil juga
menyoroti tantangannya seperti transparansi dan penipuan iklan.

Fokus kemudian beralih ke ekonomi kreator, mengupas strategi di balik
Influencer Marketing, mulai dari pemilihan influencer yang relevan hingga
pengukuran efektivitas kampanye. Model Affiliate Marketing yang berbasis
kinerja juga dianalisis sebagai cara untuk mendorong penjualan dengan risiko
rendah. Bab ini juga membahas kekuatan Marketing Automation sebagai
teknologi untuk memelihara prospek (lead nurturing) dalam skala besar
melalui alur kerja otomatis, dan menekankan pentingnya integrasi yang erat
dengan sistem CRM untuk menciptakan pandangan pelanggan 360 derajat.

Terakhir, bab ini ditutup dengan disiplin yang sangat berorientasi pada data,
yaitu Web Analytics dan Conversion Rate Optimization (CRO). Penggunaan
alat seperti Google Analytics untuk memahami perilaku pengguna dan
mengidentifikasi bottleneck dalam perjalanan pelanggan dijelaskan secara
rinci. Sebagai solusinya, teknik CRO seperti A/B testing diperkenalkan
sebagai metode sistematis untuk menguji hipotesis dan secara inkremental
meningkatkan tingkat konversi, memastikan bahwa upaya pemasaran digital
tidak hanya menarik lalu lintas, tetapi juga secara efektif mengubahnya
menjadi hasil bisnis yang nyata.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan perbedaan fundamental dalam filosofi antara Inbound
Marketing dan Outbound Marketing. Berikan satu contoh
bagaimana taktik outbound (misalnya, iklan berbayar) dapat
digunakan untuk mendukung strategi inbound!

2. Jelaskan secara singkat proses Real-Time Bidding (RTB) yang terjadi
saat Anda memuat sebuah halaman web. Apa keuntungan utama
bagi pengiklan dari penggunaan programmatic advertising?

3. Anda adalah manajer pemasaran untuk merek kosmetik baru. Anda
memiliki anggaran terbatas. Apakah Anda akan lebih memilih untuk
bekerja sama dengan satu mega-influencer (1 juta pengikut) atau 20
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mikro-influencer (masing-masing 10.000 pengikut) di niche
kecantikan? Jelaskan alasan Anda!

Jelaskan bagaimana platform Marketing Automation dapat
digunakan untuk lead nurturing. Berikan contoh alur kerja otomatis
sederhana untuk seseorang yang baru saja mengunduh e-book dari
situs web Andal

Situs e-commerce Anda memiliki tingkat pengabaian keranjang
belanja (cart abandonment rate) yang tinggi. Jelaskan bagaimana
Anda akan menggunakan pendekatan CRO (analisis dan pengujian)
untuk mendiagnosis dan mencoba memperbaiki masalah ini!

Diskusi Naratif

1.

Masa Depan Periklanan: Dengan semakin canggihnya programmatic
advertising dan Al, beberapa orang berpendapat bahwa peran
manusia dalam pembelian media akan berkurang secara drastis.
Diskusikan peran masa depan dari perencana media dan pembeli
media manusia. Di area mana kreativitas dan strategi manusia masih
tak tergantikan?

Gelembung Influencer: Industri influencer marketing telah
berkembang pesat, tetapi juga menghadapi kritik terkait kurangnya
otentisitas, pengikut palsu, dan konten yang terlalu komersial.
Apakah menurut Anda influencer marketing adalah "gelembung"
yang akan pecah, atau akan terus menjadi bagian penting dari
bauran pemasaran? Bagaimana industri ini dapat berevolusi untuk
menjadi lebih otentik dan berkelanjutan?

Pengujian Berlebihan?: CRO dan A/B testing mendorong
pengambilan keputusan berbasis data. Namun, apakah ada risiko
"pengujian berlebihan" di mana perusahaan terlalu fokus pada
optimisasi metrik jangka pendek (seperti tingkat klik) dan kehilangan
gambaran besar tentang pengalaman merek dan kepuasan
pelanggan jangka panjang?

Studi Kasus

170



Studi Kasus: Strategi Inbound HubSpot HubSpot tidak hanya
menjual perangkat lunak inbound marketing; mereka adalah praktisi
terbaik dari metodologi mereka sendiri. Analisis strategi inbound
HubSpot. Bagaimana mereka menggunakan blog, HubSpot Academy,
dan alat gratis mereka untuk menerapkan tahapan Attract, Convert,
Close, dan Delight?

Studi Kasus: Penggunaan Programmatic oleh Netflix Netflix adalah
salah satu pengguna programmatic advertising yang paling canggih
untuk mempromosikan acara dan film barunya. Lakukan riset
tentang bagaimana Netflix mungkin menggunakan data
penontonnya sendiri (data pihak pertama) dan data lainnya untuk
menargetkan iklan programmatic secara sangat personal kepada
segmen audiens yang berbeda di seluruh web.

Studi Kasus: A/B Testing oleh Booking.com Booking.com terkenal
karena budaya eksperimennya yang ekstrem, di mana mereka
menjalankan ribuan A/B test secara bersamaan di situs web mereka.
Kunjungi situs Booking.com dan identifikasi elemen-elemen yang
kemungkinan besar merupakan hasil dari pengujian CRO (misalnya,
pesan urgensi seperti "Hanya 1 kamar tersisa!", bukti sosial seperti
"Dipesan 20 kali hari ini"). Diskusikan bagaimana elemen-elemen
kecil ini secara psikologis dapat memengaruhi keputusan pemesanan
pengguna.
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BAB 8

PEMASARAN HUBUNGAN (RELATIONSHIP
MARKETING)

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan pergeseran paradigma dari pemasaran transaksional ke
pemasaran hubungan.

2. Menganalisis pentingnya Customer Lifetime Value (CLV) dan strategi
untuk meningkatkannya.

3. Merancang strategi Customer Experience (CX) dengan memetakan
perjalanan pelanggan dan mengukurnya menggunakan metrik
seperti NPS.

4. Menjelaskan cara membangun komunitas merek dan mendorong
advokasi pelanggan.

5. Merumuskan strategi untuk menangani keluhan pelanggan dan
mengelola krisis merek di era digital.

Pendahuluan

Dalam pasar yang semakin kompetitif dan jenuh, mengakuisisi pelanggan
baru bisa lima hingga sepuluh kali lebih mahal daripada mempertahankan
pelanggan yang sudah ada. Kesadaran ini telah memicu pergeseran
paradigma fundamental dalam pemasaran: dari fokus obsesif pada transaksi
tunggal ke penekanan strategis pada pembangunan hubungan jangka
panjang yang saling menguntungkan. Inilah esensi dari Pemasaran
Hubungan (Relationship Marketing), sebuah filosofi yang melihat pelanggan
bukan sebagai target penjualan, melainkan sebagai aset berharga yang harus
dipelihara dan dikembangkan dari waktu ke waktu (Christopher, Payne, &
Ballantyne, 2021).
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Pemasaran hubungan mengakui bahwa nilai sebenarnya dari seorang
pelanggan tidak terletak pada pembelian pertama mereka, tetapi pada total
nilai yang mereka bawa selama seluruh masa hidup hubungan mereka
dengan merek, sebuah konsep yang dikenal sebagai Customer Lifetime Value
(CLV). Untuk memaksimalkan CLV, perusahaan harus secara proaktif
mengelola setiap interaksi pelanggan untuk menciptakan pengalaman yang
positif dan berkesan. Ini melampaui sekadar produk yang bagus atau harga
yang kompetitif; ini tentang mengelola pengalaman pelanggan (Customer
Experience atau CX) secara holistik di setiap titik sentuh dalam perjalanan
mereka (Lemon & Verhoef, 2016).

Bab ini akan mengupas tuntas pilar-pilar pemasaran hubungan. Kita akan
mulai dengan konsep dasar dan pergeseran dari pemasaran transaksional.
Selanjutnya, kita akan menyelami metrik krusial seperti CLV dan strategi
untuk meningkatkan loyalitas. Kita akan membahas bagaimana merancang
dan mengukur pengalaman pelanggan (CX) yang unggul. Bab ini juga akan
mengeksplorasi kekuatan membangun komunitas merek untuk mengubah
pelanggan yang puas menjadi pendukung (advocates) yang antusias.
Terakhir, kita akan membahas aspek krusial dari pemeliharaan hubungan:
bagaimana menangani keluhan dan mengelola krisis secara efektif di era
digital untuk membangun kembali kepercayaan dan memperkuat hubungan.

8.1 Konsep Dasar Relationship Marketing

Pemasaran Hubungan menandai evolusi dari pandangan pemasaran yang
sempit dan berorientasi pada penjualan jangka pendek. Alih-alih berfokus
pada "menangkap" pelanggan untuk satu transaksi, pemasaran hubungan
berfokus pada "memelihara" pelanggan untuk menciptakan serangkaian
transaksi yang berkelanjutan. Pergeseran ini didasari oleh pemahaman
bahwa loyalitas pelanggan adalah pendorong profitabilitas yang paling kuat.
Pelanggan yang loyal cenderung membeli lebih sering, membelanjakan lebih
banyak, kurang sensitif terhadap harga, dan bertindak sebagai sumber
rujukan yang berharga (Christopher et al., 2021).

Tujuan dari pemasaran hubungan melampaui sekadar kepuasan pelanggan;
tujuannya adalah untuk menciptakan keterikatan emosional dan
kepercayaan. Untuk mencapai ini, perusahaan membutuhkan alat yang
dapat membantu mereka memahami dan mengelola interaksi pelanggan
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dalam skala besar. Di sinilah sistem Manajemen Hubungan Pelanggan (CRM)
berperan sebagai teknologi pendukung yang memungkinkan strategi
pemasaran hubungan diimplementasikan secara efektif, mengubah data
pelanggan menjadi wawasan yang dapat ditindaklanjuti untuk membangun
hubungan yang lebih personal dan relevan.

8.1.1 Pergeseran dari Transaksi ke Hubungan

Pemasaran transaksional, yang mendominasi pemikiran pemasaran selama
bertahun-tahun, berfokus pada penjualan tunggal. Fokus utamanya adalah
pada fitur produk, harga, dan distribusi, dengan tujuan untuk
memaksimalkan keuntungan dari setiap transaksi. Dalam model ini,
hubungan dengan pelanggan sering kali berakhir setelah penjualan selesai.
Komunikasi bersifat satu arah (dari perusahaan ke pelanggan) dan cenderung
massal. Metrik keberhasilannya adalah pangsa pasar dan volume penjualan.
Pelanggan sering kali dilihat sebagai entitas anonim dalam pasar yang besar
(Christopher et al., 2021).

Pemasaran hubungan, sebaliknya, memiliki perspektif jangka panjang.
Fokusnya bergeser dari produk ke pelanggan. Tujuannya bukan hanya untuk
menjual, tetapi untuk menciptakan nilai bersama dan membangun ikatan
yang kuat. Komunikasi bersifat dua arah, interaktif, dan dipersonalisasi.
Perusahaan berusaha untuk memahami kebutuhan individu setiap
pelanggan dan menyesuaikan penawaran mereka. Keberhasilan tidak hanya
diukur dari pangsa pasar, tetapi juga dari "pangsa pelanggan" (share of
customer), tingkat retensi, dan loyalitas. Pelanggan dilihat sebagai mitra
dalam penciptaan nilai.

Pergeseran ini didorong oleh beberapa faktor. Persaingan yang semakin
ketat membuat diferensiasi produk menjadi lebih sulit, sehingga kualitas
hubungan menjadi pembeda kompetitif yang utama. Teknologi, terutama
internet dan media sosial, telah memberdayakan pelanggan dengan lebih
banyak informasi dan pilihan, tetapi juga memberikan alat bagi perusahaan
untuk berinteraksi secara langsung dan personal dengan pelanggan mereka.
Kesadaran akan biaya akuisisi pelanggan yang tinggi dibandingkan dengan
biaya retensi juga menjadi pendorong ekonomi yang kuat di balik pergeseran
ini (Kotler & Keller, 2022).
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8.1.2 Tujuan dan Manfaat Relationship Marketing

Tujuan utama dari pemasaran hubungan adalah untuk membangun dan
memelihara basis pelanggan yang loyal dan menguntungkan. Ini dicapai
dengan bergerak melampaui kepuasan pelanggan sederhana menuju
penciptaan loyalitas pelanggan yang sejati. Loyalitas lebih dari sekadar
pembelian berulang; ia mencakup komponen sikap yang positif dan
keterikatan emosional terhadap merek. Pelanggan yang loyal tidak hanya
membeli kembali, tetapi mereka juga menolak tawaran dari pesaing,
memaafkan kesalahan sesekali, dan secara aktif merekomendasikan merek
kepada orang lain (Christopher et al., 2021).

Manfaat dari basis pelanggan yang loyal sangat besar. Pertama, ada manfaat
ekonomi langsung. Pelanggan vyang loyal cenderung meningkatkan
pembelanjaan mereka dari waktu ke waktu (share of wallet) dan kurang
sensitif terhadap kenaikan harga, yang mengarah pada margin keuntungan
yang lebih tinggi. Biaya untuk melayani pelanggan jangka panjang juga sering
kali lebih rendah daripada melayani pelanggan baru. Kedua, ada manfaat
pemasaran. Pelanggan yang loyal menjadi sumber pemasaran dari mulut ke
mulut (word-of-mouth) yang paling kredibel dan efektif, yang secara
signifikan mengurangi biaya akuisisi pelanggan baru.

Ketiga, ada manfaat strategis. Hubungan yang kuat dengan pelanggan
memberikan umpan balik yang berharga untuk inovasi produk dan perbaikan
layanan. Basis pelanggan yang loyal juga menciptakan penghalang masuk
(barrier to entry) yang signifikan bagi pesaing. Pesaing mungkin dapat meniru
produk atau menandingi harga, tetapi mereka tidak dapat dengan mudah
meniru hubungan kepercayaan yang telah dibangun selama bertahun-un.
Dengan demikian, pemasaran hubungan bukan hanya taktik pemasaran,
tetapi juga strategi bisnis inti yang menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.

8.1.3 Customer Relationship Management (CRM) sebagai Alat

Jika pemasaran hubungan adalah filosofinya, maka Manajemen Hubungan
Pelanggan (CRM) adalah teknologi dan proses yang memungkinkan filosofi
tersebut diimplementasikan dalam skala besar. CRM adalah strategi bisnis
yang didukung oleh perangkat lunak yang dirancang untuk mengelola dan
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menganalisis interaksi dan data pelanggan di seluruh siklus hidup pelanggan.
Tujuannya adalah untuk meningkatkan hubungan pelanggan, membantu
retensi pelanggan, dan mendorong pertumbuhan penjualan. Sistem CRM
mengumpulkan data pelanggan dari berbagai titik sentuh—situs web, email,
media sosial, telepon, dan interaksi langsung—dan menyatukannya ke dalam
satu profil pelanggan 360 derajat yang terpusat (Kotler & Keller, 2022).

Sistem CRM berfungsi sebagai "memori" organisasi tentang pelanggannya.
Ini memungkinkan setiap karyawan yang berinteraksi dengan pelanggan
(baik dari tim penjualan, pemasaran, atau layanan pelanggan) untuk memiliki
akses ke informasi yang sama dan konteks yang lengkap tentang riwayat
pelanggan tersebut. Ini mencegah situasi yang membuat frustrasi di mana
pelanggan harus mengulangi masalah mereka kepada departemen yang
berbeda. Dengan CRM, perusahaan dapat melacak setiap email yang dibuka,
setiap panggilan layanan yang dibuat, dan setiap pembelian yang dilakukan
oleh seorang pelanggan.

Dari perspektif pemasaran hubungan, CRM adalah alat yang sangat kuat
untuk personalisasi. Dengan menganalisis data di CRM, pemasar dapat
melakukan segmentasi pelanggan dengan sangat canggih. Mereka dapat
mengidentifikasi pelanggan mereka yang paling berharga dan memberikan
perlakuan khusus. Mereka dapat memprediksi pelanggan mana yang berisiko
pergi (churn) dan secara proaktif menjangkau mereka dengan penawaran
retensi. Mereka dapat mempersonalisasi komunikasi pemasaran agar sesuai
dengan minat dan perilaku setiap pelanggan. Tanpa CRM, upaya pemasaran
hubungan akan terbatas pada interaksi manual dan sulit untuk diskalakan di
luar bisnis yang sangat kecil.

8.2 Customer Lifetime Value (CLV) dan Loyalitas

Pemasaran hubungan menuntut pergeseran dalam cara perusahaan
mengukur keberhasilan. Alih-alih hanya berfokus pada angka penjualan
kuartalan, perusahaan yang berorientasi pada hubungan berfokus pada
metrik jangka panjang yang mengukur kesehatan basis pelanggan mereka.
Metrik yang paling penting dalam hal ini adalah Customer Lifetime Value
(CLV), yaitu prediksi laba bersih yang diatribusikan pada seluruh hubungan
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masa depan dengan seorang pelanggan. CLV mengubah cara perusahaan
berpikir tentang profitabilitas, dari profitabilitas per transaksi menjadi
profitabilitas per pelanggan seumur hidup (Kumar, 2018).

Memahami dan berfokus pada CLV secara alami mengarah pada penekanan
pada loyalitas pelanggan. Untuk meningkatkan CLV, perusahaan harus
mampu mempertahankan pelanggan lebih lama dan mendorong mereka
untuk membeli lebih banyak. Program loyalitas adalah salah satu alat yang
paling umum digunakan untuk mencapai tujuan ini. Namun, yang tidak kalah
penting adalah kemampuan untuk secara proaktif mengelola retensi
pelanggan dan meminimalkan tingkat churn (tingkat pelanggan yang
berhenti berlangganan atau membeli), karena pelanggan yang hilang adalah
pukulan langsung terhadap total CLV.

8.2.1 Perhitungan dan Peningkatan CLV

Customer Lifetime Value (CLV) adalah nilai sekarang dari semua arus kas
masa depan yang diharapkan dari seorang pelanggan. Dalam bentuknya yang
paling sederhana, CLV dapat dihitung dengan mengalikan nilai pembelian
rata-rata pelanggan dengan frekuensi pembelian rata-rata dan masa hidup
hubungan pelanggan rata-rata. Namun, perhitungan yang lebih akurat dan
dapat ditindaklanjuti akan memperhitungkan beberapa variabel kunci:
pendapatan rata-rata per pelanggan per periode, margin laba kotor per
pelanggan, dan tingkat retensi pelanggan (probabilitas pelanggan akan tetap
membeli di periode berikutnya). Nilai masa depan ini kemudian
didiskontokan ke nilai sekarang menggunakan tingkat diskonto untuk
memperhitungkan nilai waktu dari uang (Kumar, 2018).

Fokus pada CLV memberikan kerangka kerja kuantitatif untuk membuat
keputusan pemasaran yang lebih cerdas. Misalnya, dengan mengetahui CLV
rata-rata, perusahaan dapat menetapkan anggaran yang rasional untuk
biaya akuisisi pelanggan (CAC). Aturan praktisnya adalah CLV harus secara
signifikan lebih tinggi dari CAC (seringkali dengan rasio 3:1 atau lebih tinggi)
agar bisnis dapat tumbuh secara menguntungkan. CLV juga memungkinkan
segmentasi pelanggan berdasarkan profitabilitas. Perusahaan dapat
mengidentifikasi pelanggan "platinum" mereka yang paling berharga dan
mengalokasikan sumber daya layanan premium untuk mempertahankan
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mereka, sementara mungkin mengurangi investasi pada pelanggan "timah"
yang tidak menguntungkan.

Ada beberapa tuas strategis utama untuk meningkatkan CLV. Pertama,
meningkatkan tingkat retensi; bahkan peningkatan kecil dalam retensi
dapat memiliki dampak besar pada CLV karena memperpanjang aliran
pendapatan. Kedua, meningkatkan ukuran atau frekuensi pembelian
melalui taktik cross-selling (menjual produk terkait) dan up-selling
(mendorong pelanggan untuk membeli versi yang lebih mahal). Ketiga,
meningkatkan margin laba dengan mengoptimalkan harga atau mengurangi
biaya layanan. Terakhir, mengurangi biaya akuisisi dengan berfokus pada
saluran yang lebih efisien atau mendorong rujukan dari pelanggan yang
sudah ada, yang secara efektif meningkatkan laba bersih dari setiap
pelanggan baru (Kumar, 2018).

8.2.2 Program Loyalitas dan Reward

Program loyalitas adalah alat pemasaran hubungan terstruktur yang
memberikan imbalan kepada pelanggan atas pembelian atau perilaku lain
yang diinginkan. Tujuannya adalah untuk meningkatkan retensi pelanggan,
mendorong pembelian berulang, dan meningkatkan pangsa pelanggan
(share of wallet). Program ini bekerja dengan menciptakan biaya beralih
(switching costs) yang dipersepsikan; pelanggan yang telah mengumpulkan
poin atau mencapai status tertentu dalam sebuah program akan enggan
untuk beralih ke pesaing dan kehilangan manfaat yang telah mereka peroleh.
Program loyalitas yang paling umum adalah program berbasis poin, di mana
pelanggan mendapatkan poin untuk setiap rupiah yang dibelanjakan, yang
kemudian dapat ditukarkan dengan diskon, produk gratis, atau hadiah
lainnya (Kotler & Keller, 2022).

Jenis program lain termasuk program berjenjang (tiered program), yang
memberikan manfaat yang semakin baik seiring pelanggan mencapai tingkat
status yang lebih tinggi (misalnya, Silver, Gold, Platinum). Model ini sangat
efektif dalam memotivasi pelanggan untuk meningkatkan pembelanjaan
mereka untuk mencapai status berikutnya dan memberikan pengakuan
khusus kepada pelanggan terbaik. Program berbayar (atau program VIP),
seperti Amazon Prime, mengharuskan pelanggan membayar biaya di muka
untuk mendapatkan akses ke serangkaian manfaat eksklusif. Model ini
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menciptakan komitmen yang kuat dan sering kali menghasilkan pelanggan
yang paling loyal dan menguntungkan.

Namun, agar efektif, program loyalitas harus lebih dari sekadar skema
diskon. Program terbaik menciptakan nilai emosional, bukan hanya nilai
transaksional. Mereka harus dirancang untuk membuat pelanggan merasa
dihargai, diakui, dan menjadi bagian dari komunitas eksklusif. Personalisasi
adalah kunci; imbalan yang disesuaikan dengan preferensi individu
pelanggan jauh lebih efektif daripada penawaran massal. Selain itu, program
harus sederhana dan mudah dipahami. Jika aturan untuk mendapatkan dan
menukarkan poin terlalu rumit, pelanggan akan kehilangan minat. Pada
akhirnya, program loyalitas yang sukses adalah yang memperkuat proposisi
nilai inti merek, bukan hanya memberikan diskon.

8.2.3 Customer Retention dan Churn Rate

Retensi pelanggan adalah serangkaian aktivitas yang dilakukan perusahaan
untuk mencegah pelanggan beralih ke pesaing. Ini adalah komponen kunci
dari pemasaran hubungan dan pendorong utama CLV. Metrik utama untuk
mengukur retensi adalah tingkat retensi, yaitu persentase pelanggan yang
tetap menjadi pelanggan selama periode waktu tertentu. Kebalikannya
adalah tingkat churn (churn rate), yaitu persentase pelanggan yang berhenti
menggunakan produk atau layanan perusahaan selama periode waktu
tertentu. Mengelola dan mengurangi tingkat churn adalah prioritas utama
bagi bisnis apa pun, terutama yang berbasis langganan (seperti SaaS atau
layanan streaming) (Kotler & Keller, 2022).

Langkah pertama dalam mengelola retensi adalah memahami mengapa
pelanggan pergi. Ini dapat dilakukan melalui analisis churn, yang melibatkan
analisis data pelanggan yang telah pergi untuk mengidentifikasi pola atau
pemicu umum. Apakah mereka pergi setelah pengalaman layanan pelanggan
yang buruk? Apakah mereka berhenti menggunakan produk setelah
pembaruan fitur tertentu? Survei keluar (exit surveys) juga dapat
memberikan umpan balik kualitatif yang berharga. Dengan memahami
penyebab utama churn, perusahaan dapat mengambil tindakan korektif
untuk mencegahnya terjadi di masa depan.
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Strategi retensi bisa bersifat proaktif atau reaktif. Strategi reaktif melibatkan
upaya untuk memenangkan kembali pelanggan setelah mereka menyatakan
niat untuk pergi atau telah pergi. Ini bisa berupa penawaran diskon khusus
atau panggilan dari tim "penyelamat pelanggan”. Namun, strategi proaktif
sering kali jauh lebih efektif. Ini melibatkan identifikasi pelanggan yang
berisiko churn sebelum mereka pergi dan menjangkau mereka terlebih
dahulu. Model analitik prediktif dapat digunakan untuk membuat "skor
risiko churn" untuk setiap pelanggan berdasarkan perilaku mereka (misalnya,
penurunan frekuensi penggunaan, kunjungan ke halaman pembatalan).
Pelanggan dengan skor risiko tinggi kemudian dapat ditargetkan dengan
kampanye retensi proaktif, seperti penawaran bantuan, konten yang
bermanfaat, atau insentif khusus untuk tetap tinggal.

8.3 Customer Experience (CX) Management

Di dunia di mana produk dan harga dapat dengan mudah ditiru, Pengalaman
Pelanggan (Customer Experience atau CX) telah muncul sebagai medan
pertempuran utama untuk keunggulan kompetitif. CX adalah persepsi total
seorang pelanggan tentang sebuah perusahaan atau merek, yang dibentuk
oleh semua interaksi yang mereka miliki selama hubungan mereka. Ini bukan
tentang satu titik sentuh tunggal, melainkan tentang keseluruhan
perjalanan—mulai dari melihat iklan pertama, menavigasi situs web,
berbicara dengan layanan pelanggan, hingga menggunakan produk itu
sendiri. Pengalaman yang positif dan konsisten di seluruh perjalanan ini
adalah fondasi dari pemasaran hubungan yang kuat (Lemon & Verhoef,
2016).

Mengelola CX secara proaktif memerlukan pendekatan yang terstruktur. Ini
dimulai dengan memahami dan memetakan perjalanan pelanggan
(customer journey mapping) untuk mengidentifikasi semua titik sentuh dan
potensi "momen kebenaran" di mana persepsi pelanggan dibentuk.
Selanjutnya, perusahaan perlu secara sistematis mengukur CX untuk
memahami seberapa baik kinerja mereka dan di mana area perbaikan.
Metrik seperti Net Promoter Score (NPS) telah menjadi standar industri
untuk mengukur sentimen dan loyalitas pelanggan secara keseluruhan,
memberikan tolok ukur yang dapat ditindaklanjuti untuk mendorong
perbaikan di seluruh organisasi.
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8.3.1 Definisi dan Pentingnya CX

Customer Experience (CX) adalah jumlah dari semua persepsi dan perasaan
pelanggan yang dihasilkan dari interaksi mereka dengan bisnis atau merek
selama masa hubungan mereka. Ini mencakup setiap titik sentuh, mulai dari
tahap pra-pembelian (kesadaran, riset), tahap pembelian (transaksi,
pengiriman), hingga tahap pasca-pembelian (penggunaan produk, layanan
pelanggan, dukungan). CX bersifat holistik dan subjektif; ia ada di benak
pelanggan dan dibentuk oleh perbandingan antara harapan mereka dan
kenyataan yang mereka alami (Lemon & Verhoef, 2016).

Pentingnya CX tidak dapat dilebih-lebihkan dalam ekonomi modern. CX yang
unggul adalah pendorong utama loyalitas pelanggan. Pelanggan yang
memiliki pengalaman positif lebih mungkin untuk membeli lagi, menolak
tawaran pesaing, dan memaafkan kesalahan sesekali. CX juga merupakan
pendorong utama advokasi merek. Pelanggan yang senang dengan
pengalaman mereka akan secara aktif merekomendasikan merek kepada
teman dan keluarga, menjadi sumber pemasaran dari mulut ke mulut yang
paling kuat dan hemat biaya. Di era media sosial, satu pengalaman pelanggan
yang sangat baik (atau sangat buruk) dapat dengan cepat menjadi viral dan
memengaruhi persepsi ribuan calon pelanggan lainnya.

Selain itu, CX yang unggul dapat menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan. Pesaing mungkin dapat meniru fitur produk atau menyamai
harga, tetapi jauh lebih sulit untuk meniru budaya perusahaan yang berpusat
pada pelanggan dan proses operasional kompleks yang secara konsisten
memberikan pengalaman yang luar biasa. Perusahaan yang berinvestasi
dalam CX sering kali dapat mengenakan harga premium, karena pelanggan
bersedia membayar lebih untuk pengalaman yang lebih baik, lebih mudah,
dan lebih menyenangkan. Dengan demikian, CX bukan hanya fungsi layanan
pelanggan; ini adalah strategi bisnis inti yang berdampak langsung pada
pendapatan dan profitabilitas.

8.3.2 Pemetaan Customer Journey untuk CX

Untuk mengelola CX secara efektif, perusahaan harus terlebih dahulu
memahami seperti apa pengalaman itu dari sudut pandang pelanggan. Alat
utama untuk mencapai ini adalah pemetaan perjalanan pelanggan
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(customer journey mapping). Peta perjalanan pelanggan adalah visualisasi
dari proses yang dilalui pelanggan saat berinteraksi dengan perusahaan
untuk mencapai suatu tujuan. Ini menceritakan kisah pengalaman pelanggan
dari awal hingga akhir, dari sudut pandang mereka. Peta ini membantu
memecah silo organisasi dan melihat pengalaman sebagai satu alur yang
berkelanjutan, bukan serangkaian interaksi yang terputus-putus (Lemon &
Verhoef, 2016).

Proses pemetaan biasanya dimulai dengan memilih persona pelanggan
tertentu dan tujuan spesifik yang ingin mereka capai (misalnya, "seorang ibu
yang sibuk ingin memesan bahan makanan secara online untuk pengiriman
di hari yang sama"). Peta tersebut kemudian menguraikan tahapan utama
dalam perjalanan (misalnya, Kesadaran, Pertimbangan, Pembelian,
Pengiriman, Konsumsi). Di setiap tahap, peta tersebut merinci tindakan yang
dilakukan pelanggan (misalnya, "mencari di Google"), titik sentuh di mana
mereka berinteraksi dengan perusahaan (misalnya, situs web, aplikasi
seluler, email), dan pikiran serta perasaan mereka di setiap titik (misalnya,

"“frustrasi karena situs web lambat", "senang dengan notifikasi pengiriman").

Tujuan utama dari pemetaan perjalanan pelanggan adalah untuk
mengidentifikasi "momen kebenaran"—titik-titik interaksi kritis yang
memiliki dampak terbesar pada persepsi pelanggan—dan "titik sakit" (pain
points)—area di mana pelanggan mengalami frustrasi, kebingungan, atau
hambatan. Dengan memvisualisasikan titik-titik sakit ini, perusahaan dapat
memprioritaskan area untuk perbaikan. Misalnya, jika peta menunjukkan
bahwa pelanggan secara konsisten merasa cemas karena kurangnya
komunikasi antara pemesanan dan pengiriman, perusahaan dapat
merancang solusi seperti sistem pelacakan pesanan real-time atau notifikasi
SMS proaktif.

8.3.3 Pengukuran CX (Net Promoter Score/NPS)

"Anda tidak dapat mengelola apa yang tidak Anda ukur." Pepatah ini sangat
berlaku untuk CX. Untuk meningkatkan pengalaman pelanggan secara
sistematis, perusahaan perlu mengukurnya. Ada banyak metrik CX, tetapi
salah satu yang paling banyak diadopsi karena kesederhanaan dan
kekuatannya adalah Net Promoter Score (NPS). NPS adalah metrik loyalitas
pelanggan yang dikembangkan oleh Fred Reichheld. Ini didasarkan pada satu
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pertanyaan sederhana: "Dengan skala O hingga 10, seberapa besar
kemungkinan Anda akan merekomendasikan [perusahaan/produk/layanan]
ini kepada teman atau kolega?" (Reichheld, 2021).

Berdasarkan jawaban mereka, responden dikelompokkan menjadi tiga
kategori. Promotor (skor 9-10) adalah pelanggan yang loyal dan antusias
yang akan terus membeli dan merekomendasikan kepada orang lain,
mendorong pertumbuhan. Pasif (skor 7-8) adalah pelanggan yang puas
tetapi tidak antusias yang rentan terhadap penawaran pesaing. Detraktor
(skor 0-6) adalah pelanggan yang tidak bahagia yang dapat merusak merek
Anda dan menghambat pertumbuhan melalui kritik dari mulut ke mulut yang
negatif. NPS dihitung dengan mengurangkan persentase Detraktor dari
persentase Promotor. Skornya berkisar dari -100 (semua orang adalah
Detraktor) hingga +100 (semua orang adalah Promotor).

Kekuatan NPS bukan hanya pada skor itu sendiri, tetapi pada sistem yang
dibangun di sekitarnya. Pertanyaan utama selalu diikuti dengan pertanyaan
terbuka: "Apa alasan utama untuk skor Anda?". Jawaban kualitatif ini adalah
"emas" karena memberikan wawasan tentang mengapa pelanggan merasa
seperti itu. Perusahaan yang menggunakan NPS secara efektif memiliki
proses "putaran tertutup" (closed-loop), di mana mereka secara sistematis
menindaklanjuti umpan balik pelanggan. Mereka menghubungi Detraktor
untuk menyelesaikan masalah mereka (sering kali mengubah mereka
menjadi Promotor), belajar dari Pasif, dan mengaktifkan Promotor untuk
menjadi pendukung merek yang lebih vokal. NPS bukan hanya metrik survei;
ini adalah sistem operasi yang berpusat pada pelanggan (Reichheld, 2021).

8.4 Komunitas dan Brand Advocacy

Tingkat tertinggi dari pemasaran hubungan tercapai ketika hubungan antara
perusahaan dan pelanggan berevolusi menjadi hubungan antara pelanggan
dengan pelanggan lainnya, yang semuanya disatukan oleh kecintaan yang
sama terhadap sebuah merek. Inilah kekuatan dari komunitas merek.
Komunitas merek adalah sekelompok konsumen yang memiliki ketertarikan
sosial yang terstruktur berdasarkan kekaguman mereka terhadap suatu
merek. Komunitas ini dapat memberikan dukungan kepada anggotanya,
berbagi pengalaman, dan melestarikan budaya merek. Bagi perusahaan,
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komunitas yang berkembang adalah aset strategis yang sangat berharga
(Carlson et al., 2018).

Ketika pelanggan merasa menjadi bagian dari sesuatu yang lebih besar dari
diri mereka sendiri, mereka lebih mungkin untuk bertransisi dari pembeli
pasif menjadi pendukung merek (brand advocates) yang aktif. Para
pendukung ini secara sukarela mempromosikan merek,
mempertahankannya dari kritik, dan mendorong orang lain untuk
bergabung. Mereka adalah sumber pemasaran dari mulut ke mulut (word-
of-mouth) yang paling otentik dan kuat, terutama di era digital di mana satu
ulasan atau postingan media sosial dapat menjangkau ribuan orang. Bagian
ini akan membahas cara membangun dan memelihara komunitas merek dan
bagaimana mengubah pelanggan yang puas menjadi mesin pemasaran yang
paling efektif.

8.4.1 Membangun Komunitas Merek Online

Membangun komunitas merek yang sukses membutuhkan lebih dari sekadar
membuat halaman Facebook atau forum online. Ini membutuhkan investasi
strategis dalam memfasilitasi koneksi dan menyediakan nilai bagi anggota.
Langkah pertama adalah mendefinisikan tujuan komunitas. Apakah
tujuannya untuk menyediakan dukungan teknis (seperti forum dukungan
Apple), untuk berbagi inspirasi dan kreativitas (seperti komunitas Adobe
Behance), atau untuk menghubungkan orang-orang dengan gaya hidup yang
sama (seperti komunitas Harley-Davidson)? Tujuan ini akan menentukan
platform dan jenis konten yang paling sesuai.

Platform untuk komunitas bisa berupa forum milik sendiri di situs web
perusahaan, yang memberikan kontrol penuh atas data dan pengalaman
pengguna, atau bisa juga memanfaatkan platform pihak ketiga seperti grup
Facebook, subreddit, atau server Discord, yang lebih mudah untuk dimulai
dan memanfaatkan basis pengguna yang sudah ada. Apapun platformnya,
perusahaan harus berperan sebagai fasilitator, bukan diktator. Peran
manajer komunitas adalah untuk memulai percakapan, menyediakan konten
yang bermanfaat (seperti tutorial atau sesi tanya jawab dengan para ahli),
menegakkan aturan komunitas, dan menyoroti kontribusi dari anggota.
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Kunci untuk komunitas yang berkembang adalah menciptakan rasa memiliki
dan identitas bersama. Ini dapat dicapai dengan mengembangkan ritual,
tradisi, dan bahasa yang unik untuk komunitas tersebut. Memberikan
pengakuan kepada anggota yang paling aktif dan membantu (misalnya,
melalui lencana atau status "super user") dapat memotivasi partisipasi. Yang
terpenting, perusahaan harus mendengarkan komunitasnya. Komunitas
adalah sumber wawasan yang sangat berharga untuk pengembangan
produk, perbaikan layanan, dan ide-ide pemasaran. Perusahaan yang
memperlakukan komunitasnya sebagai mitra, bukan hanya sebagai audiens,
akan menuai manfaat terbesar (Carlson et al., 2018).

8.4.2 Mengubah Pelanggan menjadi Brand Advocates

Brand Advocate adalah pelanggan yang sangat puas yang secara proaktif
menggunakan pengaruh mereka untuk mempromosikan merek atau produk
tanpa dibayar untuk melakukannya. Mereka adalah evolusi dari pelanggan
yang loyal. Sementara pelanggan yang loyal membeli kembali, seorang
advokat melangkah lebih jauh dengan secara aktif merekrut pelanggan baru.
Mengidentifikasi dan memberdayakan para advokat ini adalah salah satu
aktivitas pemasaran hubungan dengan ROI tertinggi.

Langkah pertama adalah mengidentifikasi calon advokat. Metrik seperti Net
Promoter Score (NPS) adalah alat yang sangat baik untuk ini; pelanggan yang
memberikan skor 9 atau 10 (Promotor) adalah kandidat utama. Perusahaan
juga dapat memantau media sosial untuk mencari pelanggan yang secara
organik memuji merek atau menjawab pertanyaan dari pengguna lain.
Setelah diidentifikasi, penting untuk mengakui dan menghargai mereka. Ini
tidak harus berupa imbalan moneter; sering kali, pengakuan sederhana
seperti "shout-out" di media sosial, akses awal ke produk baru, atau
undangan ke acara eksklusif sudah cukup untuk membuat mereka merasa
dihargai dan memperkuat perilaku advokasi mereka.

Memberdayakan advokat berarti memberi mereka alat dan platform untuk
menyebarkan berita. Ini bisa sesederhana membuat konten yang sangat
mudah dibagikan (seperti infografis atau video yang menarik). Ini juga bisa
lebih terstruktur, seperti membuat program rujukan (referral program)
formal yang memberikan insentif kecil kepada advokat (dan teman yang
mereka rujuk) untuk setiap pelanggan baru yang berhasil mereka bawa. Yang
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terpenting adalah membuat proses advokasi menjadi semudah dan
semenyenangkan mungkin. Jangan pernah memaksa atau mencoba
mengontrol apa yang dikatakan advokat; keaslian adalah sumber kekuatan
mereka.

8.4.3 Word-of-Mouth (WOM) Digital

Pemasaran dari mulut ke mulut (Word-of-Mouth atau WOM) selalu
menjadi salah satu bentuk pemasaran yang paling kuat. Namun, internet dan
media sosial telah memperkuat dampaknya secara eksponensial,
menciptakan apa yang kita sebut WOM Digital atau eWOM (electronic
Word-of-Mouth). Sementara WOM tradisional mungkin hanya menjangkau
beberapa teman dan keluarga, satu ulasan online, postingan blog, atau tweet
dapat menjangkau audiens global dalam hitungan menit. eWOM dapat
mengambil banyak bentuk: ulasan di situs e-commerce (seperti Amazon),
peringkat di situs ulasan (seperti Yelp atau TripAdvisor), komentar di media
sosial, diskusi di forum, dan postingan blog.

Kepercayaan adalah mata uang dari eWOM. Konsumen secara inheren lebih
mempercayai rekomendasi dari orang lain—bahkan orang asing di internet—
daripada iklan dari perusahaan itu sendiri. Ulasan positif berfungsi sebagai
bukti sosial (social proof) yang kuat, meyakinkan calon pelanggan bahwa
mereka membuat keputusan yang tepat. Sebaliknya, ulasan negatif dapat
secara signifikan menghalangi penjualan. Oleh karena itu, mengelola dan
mendorong eWOM vyang positif adalah prioritas utama dalam pemasaran
hubungan digital.

Perusahaan dapat secara proaktif mendorong eWOM dengan beberapa cara.
Pertama, dan yang paling penting, adalah dengan memberikan pengalaman
yang luar biasa yang secara alami membuat orang ingin membicarakannya.
Kedua, perusahaan harus secara aktif meminta ulasan dari pelanggan yang
puas. Email tindak lanjut sederhana setelah pembelian yang meminta
pelanggan untuk meninggalkan ulasan bisa sangat efektif. Ketiga,
perusahaan harus memantau dan menanggapi eWOM, baik positif maupun
negatif. Berterima kasih kepada pelanggan untuk ulasan positif menunjukkan
bahwa Anda menghargai umpan balik mereka. Menanggapi ulasan negatif
secara profesional dan menawarkan untuk menyelesaikan masalah
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menunjukkan bahwa Anda peduli dan dapat mengubah pengalaman negatif
menjadi positif.

8.5 Penanganan Keluhan dan Krisis Digital

Tidak peduli seberapa baik sebuah perusahaan, kesalahan pasti akan terjadi.
Produk bisa gagal, pengiriman bisa terlambat, atau layanan bisa
mengecewakan. Dalam pemasaran hubungan, momen-momen kegagalan ini
adalah ujian kritis. Cara perusahaan menangani keluhan dan krisis tidak
hanya menentukan apakah mereka dapat mempertahankan pelanggan yang
terpengaruh, tetapi juga membentuk persepsi publik yang lebih luas tentang
merek tersebut. Di era digital, di mana satu keluhan dapat dengan cepat
menyebar di media sosial, penanganan keluhan yang buruk dapat meningkat
menjadi krisis reputasi skala penuh (Coombs, 2019).

Oleh karena itu, memiliki strategi yang jelas untuk penanganan keluhan
pelanggan secara online sangatlah penting. Ini melibatkan mendengarkan
secara aktif, merespons dengan cepat dan empati, dan memberdayakan staf
garis depan untuk menyelesaikan masalah. Ketika masalah yang lebih besar
muncul dan berpotensi menjadi krisis merek, diperlukan pendekatan
manajemen krisis yang terstruktur. Proses pemulihan layanan (service
recovery) yang efektif tidak hanya dapat menetralkan situasi negatif, tetapi
dalam beberapa kasus, bahkan dapat meningkatkan loyalitas pelanggan—
sebuah fenomena yang dikenal sebagai service recovery paradox.

8.5.1 Strategi Penanganan Keluhan Pelanggan Online

Keluhan pelanggan bukanlah gangguan; itu adalah hadiah. Setiap keluhan
adalah kesempatan untuk mengidentifikasi kelemahan dalam produk atau
layanan, dan yang lebih penting, kesempatan untuk menunjukkan kepada
pelanggan bahwa Anda peduli dan untuk memperkuat hubungan. Strategi
pertama dalam menangani keluhan online adalah mendengarkan secara
aktif. Ini berarti menggunakan alat pemantauan media sosial (social listening
tools) untuk melacak penyebutan merek Anda, bahkan ketika pelanggan
tidak secara langsung menandai (@) akun Anda. Banyak pelanggan akan
mengeluh tentang Anda, bukan kepada Anda.

Setelah keluhan diidentifikasi, kecepatan dan empati adalah kuncinya.
Respons yang cepat menunjukkan bahwa Anda memperhatikan dan
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menghargai waktu pelanggan. Respons tersebut harus dimulai dengan
empati—mengakui frustrasi pelanggan dan meminta maaf atas pengalaman
buruk mereka, terlepas dari siapa yang salah. Hindari argumen publik atau
sikap defensif. Tujuannya adalah untuk memindahkan percakapan dari ranah
publik (seperti Twitter) ke saluran pribadi (seperti Direct Message atau email)
sesegera mungkin untuk membahas detail spesifik dan menyelesaikan
masalah. Frasa seperti, "Kami sangat menyesal mendengar tentang
pengalaman Anda. Bisakah Anda mengirimkan kami DM dengan nomor
pesanan Anda agar kami dapat segera memeriksanya?" sangat efektif (Van
Laer & de Ruyter, 2020).

Langkah terakhir adalah menyelesaikan masalah dan menindaklanjuti.
Berdayakan tim layanan pelanggan Anda untuk menawarkan solusi yang
adil—baik itu pengembalian dana, penggantian, atau diskon untuk
pembelian di masa depan—tanpa harus melalui birokrasi yang panjang.
Setelah masalah diselesaikan, tindak lanjuti dengan pelanggan untuk
memastikan mereka puas dengan solusinya. Proses penanganan keluhan
yang transparan, cepat, dan berempati tidak hanya mempertahankan
pelanggan yang tidak puas, tetapi juga menunjukkan kepada audiens publik
yang mengamati bahwa Anda adalah perusahaan yang bertanggung jawab
dan peduli pada pelanggannya.

8.5.2 Manajemen Krisis Merek di Media Sosial

Krisis merek adalah peristiwa atau tuduhan negatif yang berpotensi merusak
reputasi dan profitabilitas perusahaan secara signifikan. Di era media sosial,
krisis dapat meledak dalam hitungan jam. Oleh karena itu, setiap perusahaan
membutuhkan rencana manajemen krisis sebelum krisis terjadi. Rencana ini
harus menguraikan tim krisis (siapa yang bertanggung jawab), prosedur
pemantauan, pedoman komunikasi, dan skenario krisis yang potensial
(Coombs, 2019).

Ketika krisis melanda, prinsip pertama adalah bertindak cepat, tetapi tidak
tergesa-gesa. Penting untuk mengeluarkan pernyataan awal sesegera
mungkin untuk menunjukkan bahwa Anda mengetahui situasinya dan
sedang menyelidikinya. Ini mencegah spekulasi dan narasi negatif
mengambil alih. Pernyataan ini harus mengakui masalah, menunjukkan
empati kepada mereka yang terkena dampak, dan menguraikan langkah-
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langkah yang sedang Anda ambil. Transparansi dan kejujuran sangat
penting. Mencoba menutupi masalah atau menyalahkan orang lain hampir
selalu menjadi bumerang dan memperburuk krisis.

Pilih saluran komunikasi utama Anda (misalnya, akun Twitter korporat atau
halaman khusus di situs web Anda) dan arahkan semua pertanyaan ke sana
untuk memastikan pesan yang konsisten. Terus berikan pembaruan secara
teratur, bahkan jika Anda belum memiliki semua jawabannya. Diam dapat
diartikan sebagai rasa bersalah atau ketidakpedulian. Setelah krisis mereda,
lakukan analisis pasca-krisis untuk memahami apa yang salah, bagaimana
respons Anda dapat ditingkatkan, dan perubahan apa yang perlu dilakukan
untuk mencegah krisis serupa terjadi lagi di masa depan (Coombs, 2019).

8.5.3 Service Recovery dan Membangun Kembali Kepercayaan

Pemulihan layanan (service recovery) mengacu pada tindakan yang diambil
oleh perusahaan sebagai respons terhadap kegagalan layanan. Proses
pemulihan yang efektif dapat secara signifikan mengurangi dampak negatif
dari kegagalan tersebut. Ada beberapa komponen kunci dari pemulihan
layanan yang baik. Keadilan prosedural berarti proses untuk menyelesaikan
keluhan itu adil, jelas, dan mudah dinavigasi. Keadilan interaksional
mengacu pada cara pelanggan diperlakukan selama proses tersebut—
dengan sopan, hormat, dan empati. Keadilan distributif berkaitan dengan
hasil nyata dari pemulihan—apakah kompensasi (misalnya, pengembalian
dana atau diskon) yang diberikan sepadan dengan masalah yang dialami (Van
Laer & de Ruyter, 2020).

Dalam beberapa kasus, pemulihan layanan yang luar biasa dapat
menghasilkan paradoks pemulihan layanan (service recovery paradox), di
mana pelanggan yang mengalami kegagalan layanan tetapi kemudian
mendapatkan pemulihan yang sangat baik menjadi lebih loyal daripada jika
tidak ada kegagalan sama sekali. Ini terjadi karena proses pemulihan
menunjukkan kepada pelanggan bahwa perusahaan benar-benar peduli,
dapat diandalkan bahkan ketika terjadi kesalahan, dan bersedia bekerja
ekstra untuk memperbaiki keadaan. Namun, perusahaan tidak boleh
mengandalkan paradoks ini sebagai strategi; jauh lebih baik untuk
melakukan hal yang benar sejak awal.
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Membangun kembali kepercayaan setelah kegagalan atau krisis adalah
proses yang lambat. Ini membutuhkan konsistensi dan bukti nyata, bukan
hanya kata-kata. Perusahaan harus menunjukkan bahwa mereka telah
mengambil langkah-langkah konkret untuk memperbaiki akar penyebab
masalah. Ini mungkin melibatkan perubahan kebijakan, pelatihan ulang staf,
atau perbaikan produk. Komunikasi yang berkelanjutan dan transparan
tentang perubahan ini sangat penting. Meminta maaf adalah langkah
pertama, tetapi tindakan nyata yang menunjukkan perubahan adalah satu-
satunya cara untuk benar-benar membangun kembali kepercayaan dalam
jangka panjang.

Pendukung

(A aTo)

Klien

Gambar 8.1: Tangga Loyalitas Pelanggan
Deskripsi: llustrasi ini menggambarkan sebuah tangga dengan lima anak tangga, yang
menunjukkan evolusi pelanggan dalam pemasaran hubungan. Di bagian bawah tangga ada
tulisan "Pemasaran Transaksional" dan di bagian atas ada tulisan "Pemasaran Hubungan".
*  Anak Tangga 1 (Bawah): Prospek. Ikonnya adalah kerumunan orang anonim.
* Anak Tangga 2: Pelanggan. lkonnya adalah satu orang dengan keranjang belanja,
melakukan satu transaksi.
*  Anak Tangga 3: Klien. Ikonnya adalah orang yang sama, kembali lagi dengan senyum,
menunjukkan pembelian berulang.
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* Anak Tangga 4: Pendukung (Advocate). lkonnya adalah orang tersebut berbicara
kepada dua orang lain dengan balon kata positif, melambangkan word-of-mouth.
*  Anak Tangga 5 (Atas): Mitra. Ikonnya adalah orang tersebut berjabat tangan dengan
logo perusahaan, melambangkan hubungan kolaboratif dan kepercayaan tingkat tinggi.
Di samping tangga, terdapat panah ke atas dengan label "Peningkatan CLV, Loyalitas, dan
Kepercayaan", menunjukkan bahwa nilai pelanggan meningkat seiring naiknya mereka di
tangga loyalitas.

Tabel 8.1: Perbandingan Pemasaran Transaksional vs. Pemasaran
Hubungan
Dimensi Pemasaran Transaksional Pemasaran Hubungan

Fokus Penjualan tunggal Hubungan jangka panjang

Utama (akuisisi). (retensi).

Orientasi Jangka pendek. Jangka panjang.

Waktu

Tujuan Memaksimalkan Memaksimalkan Customer

Utama keuntungan per transaksi. | Lifetime Value (CLV).

Metrik Pangsa pasar, volume Tingkat retensi, tingkat

Kunci penjualan. churn, CLV, NPS.

Fokus Fitur dan manfaat produk. | Kebutuhan dan nilai

Komunikasi pelanggan.

Sifat Sporadis, satu arah, Berkelanjutan, dua arah,

Interaksi massal. personal.

Peran Target pasif. Mitra aktif dalam penciptaan

Pelanggan nilai.

Contoh Diskon besar untuk Program loyalitas yang
menarik pelanggan baru memberikan imbalan kepada
yang mungkin tidak akan pelanggan setia atas
pernah kembali. pembelian berulang mereka.

Sumber (Kotler & Keller, 2022) (Christopher, Payne, &

Referensi Ballantyne, 2021)
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Rangkuman Bab

Bab ini telah mengupas tuntas filosofi dan praktik Pemasaran Hubungan,
yang menandai pergeseran strategis dari fokus pada transaksi tunggal ke
pembangunan hubungan pelanggan jangka panjang. Pembahasan dimulai
dengan konsep dasar, menyoroti perbedaan antara pemasaran
transaksional dan hubungan, serta menjelaskan peran krusial sistem CRM
sebagai teknologi pendukung untuk mengelola interaksi pelanggan dalam
skala besar.

Selanjutnya, bab ini mendalami metrik inti pemasaran hubungan, yaitu
Customer Lifetime Value (CLV), sebagai prediktor profitabilitas pelanggan
seumur hidup. Strategi untuk meningkatkan CLV, seperti program loyalitas
dan manajemen retensi pelanggan untuk menekan tingkat churn, dianalisis
secara rinci. Fokus kemudian beralih ke Customer Experience (CX)
Management sebagai pendorong utama loyalitas. Pentingnya pemetaan
perjalanan pelanggan untuk mengidentifikasi titik sakit dan penggunaan
metrik seperti Net Promoter Score (NPS) untuk mengukur dan meningkatkan
pengalaman pelanggan dijelaskan sebagai praktik fundamental.

Bab ini juga mengeksplorasi hasil akhir dari hubungan yang kuat: komunitas
merek dan advokasi. Strategi untuk membangun komunitas online yang
berkembang dan memberdayakan pelanggan untuk menjadi pendukung
merek yang vokal dibahas sebagai sumber pemasaran dari mulut ke mulut
(WOM) vyang otentik. Terakhir, bab ini membahas aspek kritis dari
pemeliharaan hubungan, yaitu penanganan keluhan dan manajemen krisis
digital. Proses pemulihan layanan (service recovery) yang efektif dijelaskan
sebagai kesempatan untuk membangun kembali, dan bahkan memperkuat,
kepercayaan pelanggan setelah terjadi kegagalan.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan dengan kata-kata Anda sendiri mengapa biaya untuk
mengakuisisi pelanggan baru sering kali jauh lebih tinggi daripada
biaya untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Kaitkan
jawaban Anda dengan konsep pemasaran hubungan!
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Apa itu Customer Lifetime Value (CLV)? Jika Anda adalah manajer
sebuah layanan berlangganan (seperti Netflix atau Spotify), jelaskan
tiga strategi spesifik yang akan Anda terapkan untuk meningkatkan
CLV pelanggan Andal

Jelaskan apa itu Net Promoter Score (NPS). Mengapa pertanyaan
lanjutan "Apa alasan utama untuk skor Anda?" sering kali dianggap
lebih berharga daripada skor NPS itu sendiri?

Bandingkan dan kontraskan antara pelanggan yang loyal dan seorang
brand advocate. Langkah-langkah apa vyang dapat diambil
perusahaan untuk membantu pelanggan yang loyal melakukan
transisi menjadi seorang brand advocate?

Jelaskan fenomena '"service recovery paradox". Mengapa
perusahaan tidak boleh mengandalkan paradoks ini sebagai strategi
utama dalam layanan pelanggan mereka?

Diskusi Naratif

1.

Personalisasi vs. Privasi: Pemasaran hubungan yang efektif sangat
bergantung pada pengumpulan dan analisis data pelanggan melalui
CRM. Di mana batas antara memberikan pengalaman yang sangat
personal dan melanggar privasi pelanggan? Diskusikan bagaimana
perusahaan dapat menavigasi dilema ini secara etis.

Ketergantungan pada Metrik: Metrik seperti CLV dan NPS sangat
berguna, tetapi apakah ada bahaya jika perusahaan menjadi terlalu
terobsesi dengan angka-angka ini? Diskusikan potensi dampak
negatif dari manajemen yang hanya berfokus pada metrik, dan
bagaimana hal itu dapat dihindari.

Otentisitas Komunitas: Banyak perusahaan mencoba "membangun"
komunitas merek dari atas ke bawah. Apakah komunitas merek yang
benar-benar otentik dapat diciptakan oleh perusahaan, atau
haruskah komunitas itu tumbuh secara organik dari pelanggan itu
sendiri? Diskusikan peran perusahaan sebagai fasilitator versus
kreator komunitas.
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Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Program "Beauty Insider" Sephora Program loyalitas
Sephora, Beauty Insider, adalah salah satu yang paling sukses di
industri ritel. Analisis program ini. Jenis program loyalitas apa ini
(berbasis poin, berjenjang, dll.)? Manfaat apa yang ditawarkannya di
setiap tingkatan? Bagaimana program ini berhasil mendorong
pembelian berulang dan menciptakan komunitas di antara para
penggemar kecantikan?

Studi Kasus: Pengalaman Pelanggan Zappos Pengecer sepatu online
Zappos membangun seluruh mereknya di atas layanan pelanggan
yang legendaris. Lakukan riset tentang beberapa cerita layanan
pelanggan Zappos yang terkenal. Bagaimana kebijakan mereka
(seperti pengiriman gratis dan kebijakan pengembalian 365 hari)
berkontribusi pada CX yang unggul? Bagaimana CX ini menjadi
keunggulan kompetitif utama mereka?

Studi Kasus: Krisis United Airlines 2017 Pada tahun 2017, video
seorang penumpang yang diseret secara paksa dari penerbangan
United Airlines menjadi viral dan memicu krisis PR besar. Analisis
respons awal perusahaan terhadap krisis ini di media sosial dan
pernyataan dari CEO mereka. Pelajaran apa yang dapat diambil
tentang manajemen krisis digital dari insiden ini? Apa yang
seharusnya mereka lakukan secara berbeda?

9.2 Keputusan Memasuki Pasar Global

Setelah perusahaan mengidentifikasi peluang pasar global yang menarik,
serangkaian keputusan strategis penting harus dibuat tentang bagaimana
cara terbaik untuk memasuki dan melayani pasar tersebut. Keputusan-
keputusan ini memiliki implikasi jangka panjang terhadap tingkat kontrol,
risiko, dan potensi keuntungan perusahaan di pasar luar negeri. Pertama,
perusahaan harus secara sistematis menentukan pasar mana yang akan
dimasuki terlebih dahulu, berdasarkan analisis peluang yang telah dilakukan.
Keputusan ini sering kali melibatkan pertimbangan antara memasuki satu
atau beberapa pasar sekaligus dan kecepatan ekspansi (Hollensen, 2023).

194



Selanjutnya, keputusan yang paling krusial adalah memilih mode masuk
pasar (market entry mode). Ini adalah spektrum pilihan yang berkisar dari
mode dengan komitmen sumber daya rendah dan risiko rendah (seperti
ekspor) hingga mode dengan komitmen tinggi dan risiko tinggi (seperti
investasi langsung). Setiap mode memiliki kelebihan dan kekurangannya
sendiri dalam hal kontrol, biaya, dan fleksibilitas. Terakhir, perusahaan harus
memutuskan pendekatan strategis dasarnya: apakah akan menerapkan
strategi pemasaran global yang terstandarisasi di seluruh dunia, atau
strategi lokal yang disesuaikan untuk setiap pasar.

9.2.1 Menentukan Pasar yang Akan Dimasuki

Keputusan tentang pasar mana yang akan dimasuki dan dalam urutan apa
adalah keputusan strategis yang penting. Perusahaan dapat mengadopsi
salah satu dari dua pendekatan utama: strategi konsentrasi pasar atau
strategi diversifikasi pasar. Dalam strategi konsentrasi, perusahaan memilih
untuk memfokuskan sumber dayanya pada sejumlah kecil pasar. Tujuannya
adalah untuk menembus pasar-pasar ini secara mendalam, membangun
posisi yang kuat, dan mencapai skala ekonomi dalam pemasaran dan
distribusi. Pendekatan ini memungkinkan perusahaan untuk benar-benar
memahami pasar lokal dan membangun hubungan yang kuat, tetapi juga
meningkatkan ketergantungan pada keberhasilan di beberapa pasar
tersebut (Hollensen, 2023).

Sebaliknya, dalam strategi diversifikasi, perusahaan memasuki banyak pasar
secara bersamaan atau dalam suksesi yang cepat. Tujuannya adalah untuk
menyebarkan risiko dan tidak terlalu bergantung pada satu pasar tunggal.
Pendekatan ini dapat mempercepat pertumbuhan dan memberikan
fleksibilitas, tetapi juga berisiko menyebarkan sumber daya terlalu tipis.
Perusahaan mungkin tidak dapat memberikan perhatian yang cukup pada
setiap pasar, yang mengarah pada penetrasi yang dangkal. Pilihan antara
konsentrasi dan diversifikasi bergantung pada sumber daya perusahaan, sifat
produk, dan tingkat persaingan di pasar.

Faktor lain yang perlu dipertimbangkan adalah "jarak psikis" (psychic
distance). Jarak psikis mengacu pada perbedaan yang dirasakan antara pasar
domestik dan pasar luar negeri dalam hal budaya, bahasa, dan sistem bisnis.
Banyak perusahaan memulai ekspansi global mereka dengan memasuki
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negara-negara dengan jarak psikis yang rendah (misalnya, perusahaan AS
yang pertama kali berekspansi ke Kanada atau Inggris) karena dianggap lebih
mudah dan kurang berisiko. Namun, asumsi kesamaan ini terkadang bisa
berbahaya, karena dapat menyebabkan perusahaan mengabaikan
perbedaan-perbedaan halus yang penting.

9.2.2 Mode Masuk Pasar (Ekspor, Lisensi, Joint Venture, Investasi
Langsung)

Pilihan mode masuk pasar adalah spektrum yang berkisar dari komitmen
rendah hingga tinggi. Di ujung spektrum komitmen rendah adalah ekspor.
Ekspor tidak langsung melibatkan penjualan melalui perantara di negara asal
(seperti agen ekspor), yang kemudian menangani semua aspek ekspor. Ini
adalah cara termudah dan paling tidak berisiko untuk memulai, tetapi
memberikan sedikit kontrol atau umpan balik dari pasar. Ekspor langsung
melibatkan penanganan ekspor oleh perusahaan itu sendiri, sering kali
dengan menunjuk distributor atau agen di pasar luar negeri. Ini memberikan
lebih banyak kontrol tetapi juga membutuhkan lebih banyak sumber daya
(Samiee & Chirapanda, 2019).

Bergerak naik dalam spektrum adalah lisensi dan waralaba. Dalam lisensi,
perusahaan (pemberi lisensi) memberikan hak kepada perusahaan lain
(penerima lisensi) di pasar luar negeri untuk menggunakan properti
intelektualnya (seperti merek dagang, paten, atau rahasia dagang) dengan
imbalan biaya atau royalti. Ini adalah mode masuk dengan investasi rendah
yang memungkinkan ekspansi cepat. Waralaba adalah bentuk lisensi yang
lebih komprehensif di mana pemberi waralaba tidak hanya memberikan hak
atas merek dagang, tetapi juga seluruh sistem bisnis. McDonald's dan
Starbucks adalah contoh utama dari ekspansi melalui waralaba.

Di ujung spektrum komitmen tinggi adalah joint venture dan investasi
langsung. Joint venture melibatkan pembentukan perusahaan baru yang
dimiliki bersama oleh perusahaan asing dan mitra lokal. Ini memungkinkan
perusahaan untuk mendapatkan pengetahuan pasar lokal dan berbagi biaya
serta risiko, tetapi juga dapat menyebabkan konflik atas strategi dan kontrol.
Mode masuk dengan komitmen tertinggi adalah investasi langsung, di mana
perusahaan mendirikan fasilitas produksi atau pemasaran yang dimiliki
sepenuhnya di pasar luar negeri (dikenal sebagai greenfield investment) atau
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mengakuisisi perusahaan lokal yang sudah ada. Ini memberikan kontrol
maksimum dan potensi keuntungan, tetapi juga menanggung risiko penuh
(Samiee & Chirapanda, 2019).

9.2.3 Strategi Pemasaran Global vs Lokal

Salah satu perdebatan paling abadi dalam pemasaran internasional adalah
antara standardisasi (strategi global) dan adaptasi (strategi lokal).
Pendukung strategi pemasaran global (standardisasi) berpendapat bahwa
dunia menjadi semakin homogen. Mereka percaya bahwa perusahaan dapat
dan harus menerapkan bauran pemasaran yang sama (produk, harga,
promosi, dan distribusi) di seluruh dunia. Keuntungan utama dari
pendekatan ini adalah penghematan biaya yang signifikan dari skala ekonomi
dalam produksi dan pemasaran, serta kemampuan untuk membangun citra
merek global yang konsisten. Coca-Cola dan IKEA adalah contoh perusahaan
yang sebagian besar mengikuti strategi global (Keegan & Green, 2020).

Di sisi lain, pendukung strategi pemasaran lokal (adaptasi) berpendapat
bahwa perbedaan antar negara dalam hal budaya, ekonomi, dan hukum
terlalu besar untuk diabaikan. Mereka percaya bahwa bauran pemasaran
harus disesuaikan agar sesuai dengan kebutuhan dan preferensi unik setiap
pasar lokal. Adaptasi dapat meningkatkan relevansi produk dan efektivitas
pemasaran, yang mengarah pada pangsa pasar yang lebih besar.
McDonald's, misalnya, mengadaptasi menunya secara signifikan di berbagai
negara, menawarkan McSpicy Paneer di India dan Teriyaki McBurger di
Jepang.

Pada praktiknya, sebagian besar perusahaan mengadopsi pendekatan di
antara kedua ekstrem ini, yang sering disebut strategi "glokal" (berpikir
global, bertindak lokal). Pendekatan ini mencoba untuk mendapatkan yang
terbaik dari kedua dunia. Perusahaan mungkin menstandarkan elemen-
elemen inti dari strategi mereka (seperti nama merek, logo, dan platform
teknologi produk) untuk mencapai efisiensi global, sambil mengadaptasi
elemen-elemen lain (seperti rasa produk, pesan iklan, dan saluran distribusi)
agar relevan secara lokal. Tantangannya adalah menemukan keseimbangan
yang tepat antara efisiensi global dan responsivitas lokal.
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9.3 Strategi Pemasaran Global

Setelah memutuskan pendekatan strategis dasar (global, lokal, atau glokal),
perusahaan harus membuat keputusan taktis tentang setiap elemen dari
bauran pemasaran. Bagaimana produk harus dirancang? Berapa harga yang
harus ditetapkan? Saluran distribusi apa yang harus digunakan? Pesan
promosi apa yang akan beresonansi? Setiap keputusan ini harus
mempertimbangkan keseimbangan antara standardisasi untuk efisiensi dan
adaptasi untuk relevansi. Bagian ini akan mengupas strategi untuk setiap
komponen utama dari bauran pemasaran dalam konteks global (Keegan &
Green, 2020).

Perdebatan standardisasi versus adaptasi menjadi inti dari setiap keputusan
ini. Standardisasi produk dapat menghasilkan penghematan biaya yang
besar, tetapi mungkin mengabaikan selera lokal. Standardisasi harga sulit
dicapai karena perbedaan biaya dan daya beli, sementara adaptasi harga
dapat menyebabkan masalah pasar abu-abu. Demikian pula, strategi saluran
dan promosi harus disesuaikan dengan infrastruktur ritel lokal dan norma-
norma budaya. Mengelola bauran pemasaran global adalah tindakan
penyeimbangan yang kompleks.

9.3.1 Strategi Produk Global (Standardisasi vs Adaptasi)

Keputusan produk adalah salah satu keputusan paling mendasar dalam
pemasaran global. Perusahaan dapat memilih dari spektrum strategi. Di satu
ujung adalah standardisasi produk murni, di mana perusahaan menjual
produk yang sama persis di seluruh dunia. Strategi ini paling berhasil untuk
produk industri atau barang mewah kelas atas di mana kebutuhan pelanggan
relatif seragam secara global. Keuntungan utamanya adalah skala ekonomi
dalam penelitian, pengembangan, dan produksi. Namun, risiko utamanya
adalah produk tersebut mungkin tidak sepenuhnya memenuhi kebutuhan
pasar lokal (Schilke et al., 2021).

Di ujung lain spektrum adalah adaptasi produk, di mana produk dimodifikasi
agar sesuai dengan kondisi atau preferensi lokal. Adaptasi bisa bersifat wajib
(misalnya, mengubah voltase listrik agar sesuai dengan standar lokal) atau
opsional (misalnya, mengubah rasa makanan agar sesuai dengan selera
lokal). Adaptasi meningkatkan relevansi produk dan dapat meningkatkan
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penjualan, tetapi juga meningkatkan biaya dan kompleksitas. Contoh klasik
adalah bagaimana produsen mobil seperti Ford harus mengadaptasi desain
mobil mereka, memindahkan setir ke sisi kanan untuk pasar seperti Inggris,
Australia, dan Jepang.

Di antara kedua ekstrem ini, ada pendekatan hibrida. Perusahaan dapat
menstandarkan platform produk inti sambil mengadaptasi fitur-fitur
periferal. Misalnya, produsen perangkat lunak mungkin menawarkan
platform perangkat lunak inti yang sama di seluruh dunia tetapi menyediakan
paket bahasa dan templat yang berbeda untuk setiap negara. Strategi lain
adalah inovasi produk, di mana perusahaan merancang produk baru dari
awal khusus untuk pasar negara berkembang atau pasar spesifik lainnya. Ini
adalah pendekatan yang paling responsif tetapi juga yang paling mahal.

9.3.2 Strategi Harga Global (Transfer Pricing, Dumping)

Penetapan harga adalah salah satu keputusan paling kompleks dalam
pemasaran global karena banyaknya variabel yang terlibat. Perusahaan
jarang dapat menetapkan satu harga tunggal di seluruh dunia. Faktor-faktor
seperti biaya (transportasi, tarif, dan biaya distribusi), persaingan lokal,
permintaan dan daya beli pelanggan, serta fluktuasi nilai tukar mata uang
semuanya memengaruhi keputusan penetapan harga di setiap pasar.
Perusahaan harus memutuskan apakah akan mengadopsi strategi
penetapan harga berbasis pasar (menetapkan harga berdasarkan kondisi
lokal) atau strategi penetapan harga berbasis biaya (menambahkan markup
standar ke biaya).

Salah satu isu kunci dalam penetapan harga global adalah transfer pricing,
yaitu harga yang ditetapkan untuk barang dan jasa yang dijual antara unit-
unit perusahaan yang sama di negara yang berbeda (misalnya, dari pabrik di
Cina ke unit penjualan di AS). Transfer pricing dapat digunakan secara
strategis untuk meminimalkan beban pajak global perusahaan dengan
menetapkan harga tinggi untuk barang yang ditransfer ke negara dengan
pajak tinggi dan harga rendah untuk barang yang ditransfer ke negara dengan
pajak rendah. Namun, praktik ini diawasi secara ketat oleh otoritas pajak di
banyak negara untuk mencegah penghindaran pajak.
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Isu kontroversial lainnya adalah dumping, yaitu praktik menjual produk di
pasar luar negeri dengan harga di bawah biaya produksi atau di bawah harga
yang dikenakan di pasar domestik. Perusahaan mungkin melakukan dumping
untuk mendapatkan pangsa pasar dengan cepat atau untuk membuang
kelebihan persediaan. Namun, dumping dianggap sebagai praktik
perdagangan yang tidak adil karena dapat merugikan industri domestik di
pasar sasaran. Banyak negara memiliki undang-undang anti-dumping yang
ketat dan dapat memberlakukan tarif hukuman yang berat pada produk yang
terbukti di-dumping (Keegan & Green, 2020).

9.3.3 Strategi Saluran dan Promosi Global

Strategi saluran distribusi global berkaitan dengan bagaimana cara
memindahkan produk dari produsen ke konsumen akhir di berbagai negara.
Perusahaan harus berurusan dengan struktur saluran yang sangat bervariasi.
Di negara maju, saluran mungkin didominasi oleh pengecer besar yang
terorganisir. Di banyak negara berkembang, saluran mungkin jauh lebih
terfragmentasi, melibatkan banyak lapisan grosir kecil dan pengecer
keluarga. Perusahaan harus memutuskan tingkat kontrol yang mereka
inginkan atas saluran tersebut, mulai dari menggunakan distributor
independen hingga mendirikan jaringan ritel milik sendiri (Hollensen, 2023).

Strategi promosi global juga menghadapi dilema standardisasi versus
adaptasi. Standardisasi periklanan, yaitu menggunakan kampanye iklan
yang sama di seluruh dunia, dapat membangun citra merek global yang kuat
dan menghemat biaya produksi kreatif. Pendekatan ini paling berhasil untuk
kampanye yang menggunakan tema universal dan visual yang kuat, dengan
sedikit teks. Namun, perbedaan budaya, peraturan periklanan, dan
ketersediaan media sering kali menuntut adaptasi periklanan. Pesan,
humor, dan citra yang efektif di satu budaya mungkin tidak dapat dipahami
atau bahkan menyinggung di budaya lain.

Perusahaan harus memutuskan apakah akan menstandarkan strategi kreatif
(pesan inti) sambil mengadaptasi eksekusi kreatif (pemeran, latar, dan
bahasa), atau apakah pesan inti itu sendiri perlu diubah. Misalnya, pesan
tentang individualisme mungkin beresonansi di AS, tetapi pesan tentang
harmoni kelompok mungkin lebih efektif di banyak budaya Asia. Selain
periklanan, elemen promosi lainnya seperti promosi penjualan (misalnya,
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kontes atau kupon) dan hubungan masyarakat juga harus dievaluasi untuk
kesesuaian budayanya di setiap pasar.

9.4 Pemasaran Lintas Budaya

Seperti yang telah disinggung sebelumnya, budaya adalah salah satu
kekuatan paling berpengaruh dan menantang dalam pemasaran global.
Pemasaran Lintas Budaya adalah disiplin ilmu yang berfokus pada
pemahaman bagaimana budaya yang berbeda memengaruhi perilaku
konsumen dan praktik pemasaran. Kegagalan untuk memahami dan
menghormati perbedaan budaya dapat menyebabkan kesalahan yang
memalukan, kampanye yang tidak efektif, dan kerusakan reputasi merek.
Keberhasilan dalam pemasaran global sering kali bergantung pada
kemampuan pemasar untuk mengembangkan kecerdasan budaya dan
menerapkan pemahaman tersebut pada strategi mereka (De Mooij, 2019).

Untuk memberikan struktur pada analisis budaya, para akademisi telah
mengembangkan beberapa kerangka kerja. Salah satu yang paling terkenal
dan banyak digunakan adalah dimensi budaya Hofstede, yang
mengidentifikasi beberapa dimensi di mana budaya nasional bervariasi.
Memahami di mana posisi suatu negara pada dimensi-dimensi ini dapat
memberikan wawasan berharga untuk komunikasi pemasaran lintas
budaya. Selain itu, beroperasi secara global juga membawa tanggung jawab
etis yang lebih besar, menuntut perusahaan untuk peka terhadap isu-isu
sosial dan etika di setiap pasar tempat mereka beroperasi.

9.4.1 Dimensi Budaya (Hofstede) dan Implikasinya pada Pemasaran

Kerangka kerja yang dikembangkan oleh psikolog sosial Geert Hofstede
adalah salah satu alat yang paling banyak digunakan untuk menganalisis
budaya nasional. Berdasarkan penelitian ekstensif terhadap karyawan IBM di
seluruh dunia, Hofstede awalnya mengidentifikasi empat, dan kemudian
enam, dimensi utama budaya. Jarak Kekuasaan (Power Distance) mengacu
pada sejauh mana anggota masyarakat yang kurang kuat menerima bahwa
kekuasaan didistribusikan secara tidak merata. Dalam budaya dengan jarak
kekuasaan tinggi (misalnya, Malaysia, Meksiko), merek yang melambangkan
status dan otoritas cenderung lebih menarik. Individualisme vs.
Kolektivisme adalah dimensi yang paling banyak digunakan. Budaya
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individualistis (misalnya, AS, Australia) menekankan pencapaian pribadi,
sementara budaya kolektivistis (misalnya, Korea Selatan, Indonesia)
menekankan keharmonisan kelompok dan keluarga. Iklan di budaya
kolektivistis sering kali menampilkan kelompok orang, bukan individu
(Beugelsdijk & Welzel, 2018).

Maskulinitas vs. Feminitas mengacu pada distribusi peran emosional antar
gender. Budaya maskulin (misalnya, Jepang, Italia) menghargai ketegasan,
persaingan, dan kesuksesan materi, sementara budaya feminin (misalnya,
Swedia, Belanda) menghargai pengasuhan, kualitas hidup, dan kepedulian
terhadap sesama. Penghindaran Ketidakpastian (Uncertainty Avoidance)
mengukur tingkat toleransi masyarakat terhadap ambiguitas. Budaya dengan
penghindaran ketidakpastian tinggi (misalnya, Yunani, Portugal) lebih
menyukai aturan yang jelas, kebenaran absolut, dan jaminan kualitas,
membuat jaminan dan garansi menjadi alat pemasaran yang efektif.

Dua dimensi yang ditambahkan kemudian adalah Orientasi Jangka Panjang
vs. Jangka Pendek- dan Indulgensi vs. Pengekangan. Budaya dengan
orientasi jangka panjang (misalnya, Cina, Jepang) menghargai ketekunan dan
tabungan untuk masa depan. Budaya yang memanjakan (indulgent)
(misalnya, Meksiko, Nigeria) memungkinkan pemuasan keinginan manusia
yang relatif bebas, sementara budaya yang menahan diri (restrained)
(misalnya, Rusia, Mesir) menekan pemuasan tersebut melalui norma-norma
sosial yang ketat. Meskipun kerangka kerja Hofstede telah dikritik karena
menyederhanakan budaya, ia tetap menjadi titik awal yang sangat berguna
untuk memahami perbedaan budaya dan merumuskan hipotesis tentang
strategi pemasaran yang mungkin berhasil (De Mooij, 2019).

9.4.2 Komunikasi Pemasaran Lintas Budaya

Komunikasi adalah area di mana perbedaan budaya paling sering muncul.
Komunikasi konteks tinggi vs. konteks rendah, sebuah konsep yang
diperkenalkan oleh antropolog Edward Hall, sangat relevan di sini. Dalam
budaya konteks tinggi (misalnya, Jepang, negara-negara Arab), sebagian
besar informasi bersifat implisit, tersirat dalam konteks, hubungan, dan
isyarat non-verbal. Iklan di budaya ini sering kali bersifat simbolis, emosional,
dan tidak langsung. Sebaliknya, dalam budaya konteks rendah (misalnya,
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Jerman, AS), komunikasi bersifat eksplisit, langsung, dan verbal. lklan di
budaya ini cenderung lebih informatif, berbasis fakta, dan lugas.

Kesalahan terjemahan adalah jebakan yang umum. Terjemahan literal sering
kali gagal menangkap nuansa atau idiom. Slogan Pepsi "Come alive with the
Pepsi Generation" pernah salah diterjemahkan di Cina menjadi "Pepsi brings
your ancestors back from the grave". Untuk menghindari kesalahan seperti
ini, pemasar harus menggunakan proses back-translation, di mana sebuah
pesan diterjemahkan dari bahasa A ke bahasa B, dan kemudian
diterjemahkan kembali ke bahasa A oleh penerjemah yang berbeda untuk
memeriksa apakah makna aslinya tetap utuh.

Pemilihan simbol, warna, dan citra juga sangat penting. Warna putih
melambangkan kesucian dan pernikahan di budaya Barat, tetapi
melambangkan duka di banyak budaya Asia. Angka 4 dianggap sial di
beberapa negara Asia Timur karena bunyinya mirip dengan kata "mati".
Penggunaan selebriti atau model dalam iklan juga harus mempertimbangkan
standar kecantikan dan relevansi budaya lokal. Komunikasi pemasaran lintas
budaya yang efektif membutuhkan riset yang mendalam dan sering kali
melibatkan kerja sama erat dengan agensi periklanan lokal yang memahami
nuansa budaya pasar sasaran (Hollensen, 2023).

9.4.3 Isu Etika dan Tanggung Jawab Sosial Global

Beroperasi secara global membawa serangkaian tanggung jawab etis dan
sosial yang kompleks. Apa yang dianggap sebagai praktik bisnis yang dapat
diterima di satu negara mungkin dianggap tidak etis di negara lain. Suap dan
korupsi adalah salah satu dilema etika yang paling umum. Di beberapa
negara, "uang pelicin" mungkin dianggap sebagai bagian normal dari
berbisnis, tetapi perusahaan dari negara-negara dengan undang-undang
anti-korupsi yang ketat (seperti Foreign Corrupt Practices Act di AS) dapat
menghadapi sanksi hukum yang berat jika terlibat dalam praktik semacam
itu.

Praktik ketenagakerjaan adalah area lain yang sensitif. Perusahaan global
sering dikritik karena mengeksploitasi pekerja di negara berkembang dengan
upah rendah, jam kerja yang panjang, dan kondisi kerja yang tidak aman.
Konsumen yang sadar sosial semakin menuntut agar perusahaan
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memastikan bahwa produk mereka dibuat secara etis di seluruh rantai
pasokan mereka. Ini telah menyebabkan munculnya sertifikasi seperti Fair
Trade. Dampak lingkungan dari operasi global juga berada di bawah
pengawasan ketat. Perusahaan diharapkan untuk mematuhi standar
lingkungan yang tinggi, bahkan di negara-negara di mana peraturan lokal
mungkin lemah.

Perusahaan global juga memiliki tanggung jawab sosial perusahaan (CSR)
untuk memberikan kontribusi positif kepada masyarakat tempat mereka
beroperasi. Ini bisa berupa investasi dalam pendidikan lokal, program
kesehatan, atau proyek infrastruktur. Namun, inisiatif CSR harus otentik dan
relevan dengan kebutuhan lokal, bukan hanya latihan hubungan masyarakat
yang dangkal. Menavigasi dilema etika ini membutuhkan komitmen yang
kuat dari manajemen puncak untuk menegakkan standar etika yang tinggi di
seluruh dunia, bahkan ketika itu tidak diwajibkan oleh hukum setempat
(Keegan & Green, 2020).

9.5 Pemasaran Digital Global

Revolusi digital telah secara dramatis mengubah lanskap pemasaran global.
Di satu sisi, internet telah membuatnya lebih mudah dan lebih murah dari
sebelumnya bagi perusahaan dari semua ukuran untuk menjangkau audiens
global. Sebuah situs web e-commerce sederhana secara teoritis dapat
menjual ke pelanggan di mana saja di dunia. Di sisi lain, pemasaran digital
global juga menghadirkan serangkaian tantangan uniknya sendiri, mulai dari
mengoptimalkan situs web untuk mesin pencari yang berbeda hingga
menavigasi mosaik platform media sosial dan peraturan privasi data yang
kompleks (Hollensen, 2023).

Pemasar digital global harus berpikir melampaui Google dan Facebook.
Mereka perlu memahami lanskap digital lokal di setiap pasar target,
termasuk mesin pencari dominan (seperti Baidu di Cina atau Yandex di Rusia)
dan platform media sosial lokal (seperti VK di Rusia atau Line di Jepang).
Selain itu, strategi SEO dan SEM lintas negara memerlukan pendekatan yang
lebih bernuansa daripada sekadar menerjemahkan kata kunci. Yang paling
penting, meningkatnya kekhawatiran tentang privasi telah menyebabkan
munculnya regulasi data global yang ketat, seperti GDPR di Eropa, yang
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secara fundamental mengubah cara perusahaan mengumpulkan dan
menggunakan data pelanggan lintas batas.

9.5.1 SEO dan SEM Lintas Negara

Search Engine Optimization (SEO) dan Search Engine Marketing (SEM)
adalah  komponen fundamental dari pemasaran digital, tetapi
menjalankannya dalam skala global membutuhkan strategi yang lebih dari
sekadar terjemahan. SEO Internasional dimulai dengan keputusan teknis
tentang struktur domain. Perusahaan harus memilih antara menggunakan
domain tingkat atas kode negara (ccTLD) (misalnya, merek.de untuk
Jerman), yang memberikan sinyal relevansi geografis terkuat ke mesin
pencari; subdomain (misalnya, de.merek. com); atau subdirektori (misalnya,
merek.com/de). Setiap pendekatan memiliki pro dan kontra dalam hal biaya,
upaya SEO, dan persepsi merek (Okazaki & Taylor, 2020).

Riset kata kunci harus dilakukan secara terpisah untuk setiap bahasa dan
negara. Terjemahan langsung dari kata kunci sering kali gagal karena orang
di negara yang berbeda mungkin menggunakan istilah slang, idiom, atau
sinonim yang berbeda untuk mencari hal yang sama. Alat riset kata kunci
harus digunakan untuk mengidentifikasi volume pencarian dan tingkat
persaingan untuk kata kunci di setiap pasar target. Selain itu, konten itu
sendiri harus dilokalkan, bukan hanya diterjemahkan. Lokalisasi berarti
mengadaptasi konten agar sesuai dengan nuansa budaya, contoh lokal, dan
format mata uang/tanggal yang benar, yang membuatnya lebih relevan dan
menarik bagi audiens lokal.

SEM global, atau kampanye iklan berbayar lintas negara, juga memerlukan
adaptasi yang cermat. Teks iklan harus ditulis oleh penutur asli untuk
memastikan terdengar alami dan persuasif. Penargetan geografis harus
digunakan untuk memastikan iklan hanya ditampilkan di wilayah yang
relevan. Pemasar juga harus menyadari bahwa biaya per klik (CPC) dapat
sangat bervariasi antar negara, tergantung pada tingkat persaingan dan daya
beli. Mengelola kampanye SEM multi-bahasa dan multi-negara yang
kompleks sering kali memerlukan penggunaan alat manajemen kampanye
canggih dan keahlian lokal.
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9.5.2 Pemanfaatan Platform Media Sosial Global dan Lokal

Meskipun platform seperti Facebook, Instagram, dan YouTube memiliki
jangkauan global yang sangat besar, lanskap media sosial sangat
terfragmentasi di tingkat lokal. Pemasar global yang sukses memahami
platform mana yang dominan di pasar target mereka. Di Cina, misalnya,
platform Barat sebagian besar diblokir, dan ekosistemnya didominasi oleh
WeChat (untuk perpesanan dan lebih banyak lagi), Weibo (mirip dengan
Twitter), dan Douyin (versi asli dari TikTok). Di Rusia, VK (VKontakte) adalah
jejaring sosial yang dominan. Di Jepang dan Thailand, aplikasi perpesanan
Line sangat populer untuk komunikasi merek (Hollensen, 2023).

Strategi konten untuk media sosial juga harus diadaptasi secara budaya.
Humor, meme, dan referensi budaya pop sering kali tidak dapat
diterjemahkan dengan baik. Jenis konten yang beresonansi juga bisa
berbeda; konten visual mungkin lebih disukai di satu pasar, sementara
konten teks yang lebih panjang mungkin lebih baik di pasar lain. Waktu
posting juga harus disesuaikan dengan zona waktu lokal dan waktu puncak
penggunaan media sosial di setiap negara.

Bekerja sama dengan influencer lokal adalah cara yang sangat efektif untuk
menjangkau audiens di platform media sosial global dan lokal. Influencer
lokal memahami nuansa budaya dan bahasa, dan mereka telah membangun
kepercayaan dengan audiens mereka. Mereka dapat membantu merek
menavigasi lanskap media sosial lokal dan membuat konten yang terasa
otentik dan relevan. Mengelola hubungan dengan influencer di berbagai
negara memerlukan koordinasi yang cermat tetapi dapat memberikan hasil
yang signifikan dalam hal membangun kesadaran dan kredibilitas merek.

9.5.3 Tantangan Regulasi Data Global (GDPR)

Salah satu tantangan terbesar dan paling kompleks dalam pemasaran digital
global saat ini adalah menavigasi lanskap regulasi privasi data yang semakin
ketat. Peraturan yang paling terkenal dan berpengaruh adalah General Data
Protection Regulation (GDPR) Uni Eropa, yang mulai berlaku pada tahun
2018. GDPR menetapkan aturan ketat tentang bagaimana data pribadi warga
UE dapat dikumpulkan, diproses, dan disimpan, terlepas dari di mana
perusahaan yang memproses data tersebut berlokasi. Ini berarti bahwa
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setiap perusahaan di dunia yang menargetkan pelanggan di UE harus
mematuhi GDPR (Kumar & Pansari, 2021).

Prinsip-prinsip utama GDPR termasuk persyaratan untuk mendapatkan
persetujuan yang jelas dan afirmatif dari pengguna sebelum mengumpulkan
data mereka (tidak ada lagi kotak yang sudah dicentang sebelumnya), hak
untuk dilupakan (hak pengguna untuk meminta penghapusan data mereka),
dan prinsip minimalisasi data (hanya mengumpulkan data yang benar-benar
diperlukan untuk tujuan tertentu). Pelanggaran GDPR dapat mengakibatkan
denda yang sangat besar, hingga 4% dari omset global tahunan perusahaan.

Dampak GDPR telah melampaui Eropa. Banyak negara lain di seluruh dunia
telah memperkenalkan undang-undang privasi data mereka sendiri yang
terinspirasi oleh GDPR, seperti California Consumer Privacy Act (CCPA) di AS
dan Lei Geral de Prote¢do de Dados (LGPD) di Brasil. Bagi pemasar global, ini
berarti mereka tidak dapat lagi memiliki satu pendekatan tunggal untuk data
pelanggan. Mereka harus mengembangkan sistem dan proses untuk
mengelola data sesuai dengan peraturan spesifik di setiap wilayah,
mendapatkan persetujuan dengan benar, dan menghormati hak privasi
pengguna. Kepatuhan terhadap regulasi data bukan lagi pilihan; ini adalah
persyaratan hukum dan etis yang fundamental untuk berbisnis secara global.

tasl Lokal Adaptasl Produk Inovasl Produk

: "\ .
Efisiens] Biaya & Citra Merok Konsivten Qvl.uml Pasar & Potens Pmm’a Pasar Lobih Tingl

tues

Gambar 9.1: Spektrum Strategi Produk Global: Standardisasi vs. Adaptasi

Ilustrasi ini menampilkan sebuah spektrum atau garis horizontal. Di ujung kiri terdapat tulisan
"Standardisasi Penuh" dan di ujung kanan terdapat tulisan "Adaptasi Penuh". Di sepanjang
garis spektrum, terdapat beberapa titik yang menggambarkan berbagai strategi produk,
masing-masing dengan ikon kecil.
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Titik 1 (Paling Kiri): Produk Global. lkonnya adalah bola dunia dengan satu produk
(misalnya, iPhone) di depannya. Label: "Satu produk, satu merek di seluruh dunia.
Contoh: Barang mewah, produk industri."

Titik 2 (Kiri Tengah): Platform Global, Adaptasi Lokal. lkonnya adalah sasis mobil
(platform) dengan beberapa body mobil yang berbeda di atasnya. Label: "Inti produk
sama, fitur periferal disesuaikan. Contoh: Mobil, perangkat lunak."

Titik 3 (Kanan Tengah): Adaptasi Produk. Ikonnya adalah burger standar di sebelah
burger dengan bahan-bahan unik (misalnya, nasi atau rempah lokal). Label: "Produk
dimodifikasi agar sesuai dengan selera dan peraturan lokal. Contoh: Makanan cepat
saji."

Titik 4 (Paling Kanan): Inovasi Produk. Ikonnya adalah bola lampu yang bersinar di atas
peta negara tertentu. Label: "Produk baru yang dirancang dari awal untuk pasar

tertentu. Contoh: Ponsel dengan fitur khusus untuk pasar berkembang."
Di bawah spektrum, terdapat dua panah yang berlawanan. Panah yang menunjuk ke kiri diberi
label "Efisiensi Biaya & Citra Merek Konsisten". Panah yang menunjuk ke kanan diberi label
"Relevansi Pasar & Potensi Pangsa Pasar Lebih Tinggi".

Tabel 9.1: Perbandingan Mode Masuk Pasar Global Utama

Mode Masuk | Tingkat | Tingkat | Komitm | Keuntung | Kerugian
Kontrol Risiko en an Utama Utama
Sumber
Daya
Ekspor Rendah | Rendah Rendah | Mudah, Kurangnya
cepat, kontrol
investasi atas
minimal. pemasaran
, margin
rendah,
sedikit
umpan
balik
pasar.
Lisensi/Wara | Rendah- | Rendah Rendah | Ekspansi Kurangnya
laba Sedang cepat kontrol
dengan atas
modal operasi,
kecil, risiko
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pendapat | merusak
an royalti. | citra
merek,
menciptak
an calon
pesaing.
Joint Sedang | Sedang Sedang | Akses ke Potensi
Venture (Dibagi) pengetah | konflik
uan lokal, | dengan
berbagi mitra,
biaya dan | masalah
risiko, kontrol
sinergi. dan
manajeme
n.
Investasi Tinggi Tinggi Tinggi Kontrol Risiko
Langsung penuh politik dan
atas ekonomi
operasi, penuh,
potensi membutuh
keuntung | kan modal
an dan
maksimal, | komitmen
melindun | besar.
gi
teknologi.
Sumber (Hollens | (Samiee | (Keegan
Referensi en, & &
2023) Chirapan | Green,
da, 2020)
2019)

Rangkuman Bab

209



Bab ini telah memberikan panduan mendalam tentang kompleksitas
Pemasaran Global dan Lintas Budaya. Pembahasan dimulai dengan analisis
lingkungan pemasaran global, yang mencakup faktor ekonomi, politik-
hukum, dan yang terpenting, faktor sosio-budaya. Pentingnya analisis
peluang pasar yang sistematis untuk menghindari kesalahan dan
mengidentifikasi pasar yang paling menjanjikan ditekankan sebagai langkah
awal yang krusial.

Selanjutnya, bab ini mengupas keputusan strategis untuk memasuki pasar
global. Ini termasuk pemilihan pasar dan perdebatan antara strategi
konsentrasi vs. diversifikasi. Berbagai mode masuk pasar—mulai dari ekspor
yang berisiko rendah hingga investasi langsung yang berisiko tinggi—
dianalisis berdasarkan tingkat kontrol, risiko, dan komitmen sumber daya.
Perdebatan klasik antara strategi pemasaran global (standardisasi) dan
strategi pemasaran lokal (adaptasi) juga dibahas, dengan pendekatan
"glokal" sebagai jalan tengah yang populer.

Fokus kemudian beralih ke pemasaran lintas budaya, di mana kerangka kerja
dimensi budaya Hofstede digunakan untuk memahami bagaimana nilai-nilai
nasional memengaruhi perilaku konsumen dan strategi pemasaran.
Tantangan dalam komunikasi pemasaran lintas budaya, seperti bahasa dan
simbol, diuraikan bersama dengan isu-isu etika dan tanggung jawab sosial
yang dihadapi perusahaan global. Terakhir, bab ini membahas tantangan dan
peluang unik dari pemasaran digital global, termasuk strategi SEQ/SEM
lintas negara, pemanfaatan platform media sosial lokal, dan keharusan untuk
mematuhi regulasi privasi data global yang ketat seperti GDPR.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan perbedaan antara standardisasi dan adaptasi dalam strategi
produk global. Berikan contoh nyata sebuah produk yang berhasil
distandardisasi dan sebuah produk yang memerlukan adaptasi
signifikan!

2. Sebuah perusahaan teknologi menengah dari Indonesia ingin
berekspansi ke pasar Asia Tenggara. Bandingkan dan kontraskan dua
mode masuk pasar yang paling mungkin mereka pertimbangkan:
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ekspor langsung dan joint venture dengan mitra lokal. Mode mana
yang akan Anda rekomendasikan dan mengapa?

Menggunakan dua dimensi budaya dari kerangka kerja Hofstede
(misalnya, Individualisme vs. Kolektivisme dan Jarak Kekuasaan),
jelaskan bagaimana sebuah iklan mobil mewah mungkin perlu
diadaptasi antara pasar AS (individualistis, jarak kekuasaan rendah)
dan pasar Cina (kolektivistis, jarak kekuasaan tinggi)!

Apa itu GDPR dan mengapa peraturan ini, yang berasal dari Eropa,
memiliki dampak besar pada pemasar digital di seluruh dunia,
termasuk di Indonesia?

Mengapa menerjemahkan kata kunci secara langsung sering kali
merupakan strategi yang buruk untuk SEO Internasional? Jelaskan
pendekatan yang lebih baik!

Diskusi Naratif

1.

Konvergensi atau Divergensi Budaya?: Beberapa berpendapat
bahwa globalisasi dan internet menciptakan "desa global" di mana
selera dan budaya konsumen menjadi semakin serupa (konvergensi).
Yang lain berpendapat bahwa globalisasi justru memperkuat
identitas budaya lokal (divergensi). Diskusikan argumen untuk kedua
sisi. Apa implikasinya bagi masa depan pemasaran global?

Etika "Glokalisasi": Strategi "glokal" sering dipuji sebagai yang
terbaik dari kedua dunia. Namun, apakah ada risiko etis? Misalnya,
ketika perusahaan makanan cepat saji mengadaptasi menu mereka
agar sesuai dengan selera lokal, apakah mereka juga berkontribusi
pada masalah kesehatan masyarakat lokal? Diskusikan ketegangan
antara responsivitas lokal dan tanggung jawab sosial global.

Dominasi Platform Digital Barat: Meskipun ada platform lokal yang
kuat, platform seperti Google, Facebook (Meta), dan Instagram
mendominasi banyak bagian dunia. Diskusikan dampak dari
dominasi ini. Apakah ini menciptakan homogenisasi budaya digital,
atau apakah pengguna lokal mengadaptasi platform ini untuk tujuan
budaya mereka sendiri?
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Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Ekspansi IKEA ke Cina IKEA adalah contoh utama dari
strategi pemasaran global yang terstandarisasi. Namun, ketika
memasuki Cina, mereka menghadapi beberapa tantangan dan harus
melakukan adaptasi yang signifikan, baik pada desain toko, katalog,
maupun strategi produk mereka. Lakukan riset tentang adaptasi
yang dibuat IKEA di Cina. Apa saja perubahan utama yang mereka
lakukan dan mengapa?

Studi Kasus: Kampanye "Share a Coke" Coca-Cola Kampanye "Share
a Coke", di mana nama-nama populer dicetak pada botol dan kaleng,
adalah kampanye global vyang sangat sukses. Namun,
pelaksanaannya diadaptasi secara lokal di setiap negara. Analisis
bagaimana kampanye ini diadaptasi di berbagai negara (misalnya,
penggunaan nama-nama lokal yang umum, istilah sapaan, dll.).
Mengapa pendekatan "glokal" ini begitu efektif untuk kampanye ini?

Studi Kasus: Kegagalan Home Depot di Cina Pada tahun 2006,
raksasa ritel perbaikan rumah AS, Home Depot, memasuki Cina
dengan harapan besar, tetapi akhirnya menutup semua tokonya
pada tahun 2012. Analisis kegagalan ini. Kesalahan budaya dan
strategis apa yang mereka buat? Apa yang tidak mereka pahami
tentang konsumen Cina dan konsep "Do-It-Yourself" (DIY)?
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BAB 10
PEMASARAN JASA DAN NON-PROFIT

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menganalisis empat karakteristik unik jasa dan implikasinya pada
strategi pemasaran menggunakan bauran pemasaran 7P.

2. Menjelaskan dampak digitalisasi pada pemasaran jasa, termasuk
otomatisasi dan teknologi layanan mandiri.

3. Membedakan antara pemasaran untuk organisasi non-profit dan
bisnis, dengan fokus pada strategi penggalangan dana dan
pemasaran sosial.

4. Mengidentifikasi penerapan pemasaran di sektor publik, termasuk
citizen-centric marketing dan city branding.

5. Mengevaluasi berbagai isu etika yang spesifik untuk pemasaran jasa
dan organisasi non-profit.

Pendahuluan

Pemasaran tidak hanya terbatas pada penjualan barang fisik oleh
perusahaan yang mencari laba. Prinsip-prinsip pemasaran dapat dan harus
diterapkan pada dua sektor ekonomi yang sangat besar dan penting: sektor
jasa dan sektor non-profit/publik. Meskipun banyak konsep pemasaran inti
tetap relevan, kedua sektor ini memiliki karakteristik unik yang menuntut
pendekatan dan kerangka kerja yang disesuaikan. Sektor jasa, yang kini
mendominasi ekonomi di banyak negara maju, berurusan dengan produk tak
berwujud yang menghadirkan tantangan dan peluang pemasaran yang
berbeda secara fundamental dari barang fisik (Wirtz & Lovelock, 2021).

Di sisi lain, organisasi non-profit dan sektor publik beroperasi dengan tujuan
utama yang bukan untuk menghasilkan keuntungan finansial, melainkan
untuk mencapai misi sosial, budaya, atau politik. Mereka perlu
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"memasarkan" ide, perilaku, atau layanan publik kepada berbagai pemangku
kepentingan, mulai dari donor dan sukarelawan hingga warga negara dan
pembuat kebijakan. Pemasaran di konteks ini bukan tentang menjual produk,
tetapi tentang mendorong perubahan sosial, menggalang dukungan untuk
sebuah tujuan, atau meningkatkan kualitas hidup masyarakat (Andreasen &
Kotler, 2020).

Bab ini akan mengupas tuntas dunia pemasaran di luar produk fisik. Kita akan
mulai dengan menjelajahi karakteristik unik pemasaran jasa dan bagaimana
hal itu mengarah pada bauran pemasaran yang diperluas (7P). Selanjutnya,
kita akan membahas dampak digitalisasi pada penyampaian jasa. Fokus
kemudian akan beralih ke pemasaran untuk organisasi non-profit dan
sektor publik, membahas strategi untuk penggalangan dana, pemasaran
sosial, dan city branding. Terakhir, bab ini akan membahas isu-isu etika yang
sangat relevan dengan kedua sektor ini, mulai dari transparansi dalam
penggalangan dana hingga bahaya greenwashing.

10.1 Karakteristik dan Tantangan Pemasaran Jasa

Pemasaran jasa (atau layanan) berbeda secara signifikan dari pemasaran
barang fisik karena sifat dasar dari "produk" itu sendiri. Jasa adalah tindakan,
kinerja, atau proses yang disediakan oleh satu pihak untuk pihak lain.
Perbedaan fundamental ini diringkas dalam empat karakteristik unik jasa:
tidak berwujud (intangibility), tidak terpisahkan (inseparability), bervariasi
(variability), dan tidak tahan lama (perishability). Karakteristik-karakteristik
ini menciptakan tantangan pemasaran yang unik yang tidak dihadapi oleh
pemasar barang fisik (Wirtz & Lovelock, 2021).

Untuk mengatasi tantangan ini, bauran pemasaran tradisional (4P: Product,
Price, Place, Promotion) diperluas menjadi bauran pemasaran 7P dengan
menambahkan tiga elemen yang berfokus pada penyampaian jasa: People
(Orang), Process (Proses), dan Physical Evidence (Bukti Fisik). Selain itu,
karena kualitas jasa lebih sulit untuk dievaluasi secara objektif daripada
kualitas barang, mengelola dan mengukur kualitas jasa menjadi sangat
penting, yang mengarah pada pengembangan model seperti SERVQUAL.
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10.1.1 Karakteristik Jasa (Intangibility, Inseparability, Variability,
Perishability)

Empat karakteristik yang membedakan jasa dari barang adalah inti dari
semua tantangan pemasaran jasa. Pertama, Intangibility (Tidak Berwujud)
berarti bahwa jasa tidak dapat dilihat, dirasakan, atau disentuh sebelum
dibeli. Ini menciptakan ketidakpastian bagi konsumen. Implikasi
pemasarannya adalah kebutuhan untuk "mengelola bukti" dan "menjadikan
yang tidak berwujud menjadi berwujud". Pemasar jasa harus menggunakan
isyarat nyata—seperti desain interior kantor yang profesional, seragam staf
yang rapi, atau testimoni pelanggan—untuk mengkomunikasikan kualitas
dan mengurangi ketidakpastian (Wirtz & Lovelock, 2021).

Kedua, Inseparability (Tidak Terpisahkan) mengacu pada fakta bahwa jasa
sering kali diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan, dan penyedia jasa
sering kali menjadi bagian dari jasa itu sendiri (misalnya, dokter, penata
rambut). Ini berarti interaksi antara pelanggan dan penyedia jasa adalah
"momen kebenaran" yang sangat penting yang membentuk persepsi
kualitas. Implikasinya adalah pentingnya pelatihan dan pemberdayaan
karyawan garis depan. Ketiga, Variability (Bervariasi) atau heterogenitas
berarti bahwa kualitas jasa sangat bergantung pada siapa vyang
menyediakannya, kapan, di mana, dan kepada siapa. Kualitas potongan
rambut dari penata rambut yang sama dapat bervariasi dari hari ke hari.
Untuk mengatasi ini, pemasar jasa berinvestasi dalam standardisasi proses,
pelatihan, dan sistem umpan balik pelanggan.

Keempat, Perishability (Tidak Tahan Lama) berarti bahwa jasa tidak dapat
disimpan untuk dijual atau digunakan nanti. Kursi pesawat yang kosong atau
kamar hotel yang tidak terjual untuk satu malam mewakili pendapatan yang
hilang selamanya. Tantangan ini menuntut manajemen permintaan dan
kapasitas yang canggih. Pemasar jasa menggunakan strategi seperti
penetapan harga diferensial (harga lebih murah di luar jam sibuk), sistem
reservasi, dan penggunaan staf paruh waktu untuk menyelaraskan
penawaran dan permintaan dengan lebih baik (Wirtz & Lovelock, 2021).
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10.1.2 Model Pemasaran Jasa 7P (Product, Price, Place, Promotion,
People, Process, Physical Evidence)

Karena tantangan unik yang ditimbulkan oleh karakteristik jasa, bauran
pemasaran 4P tradisional tidak cukup. Oleh karena itu, diperluas menjadi 7P.
Empat P pertama tetap relevan tetapi dengan beberapa penyesuaian.
Product dalam konteks jasa mengacu pada layanan inti itu sendiri dan
serangkaian layanan tambahan. Price sering kali lebih kompleks, dengan
strategi seperti penetapan harga berbasis waktu atau berbasis kinerja. Place
(distribusi) berkaitan dengan di mana dan kapan jasa disampaikan.
Promotion harus fokus pada penggunaan isyarat nyata untuk
mengkomunikasikan manfaat.

Tiga P tambahan sangat penting untuk pemasaran jasa. People (Orang)
mengacu pada semua aktor manusia yang memainkan peran dalam
penyampaian jasa dan dengan demikian memengaruhi persepsi pembeli,
yaitu personel perusahaan, pelanggan, dan pelanggan lain di lingkungan jasa.
Karena sifat inseparability, perilaku dan sikap karyawan garis depan sangat
penting. Merekrut, melatih, dan memotivasi karyawan yang tepat adalah
aktivitas pemasaran yang krusial dalam industri jasa. Pelanggan lain juga
dapat memengaruhi pengalaman (misalnya, penonton yang berisik di
bioskop).

Process (Proses) mengacu pada prosedur, mekanisme, dan alur aktivitas
aktual di mana jasa disampaikan. Proses yang dirancang dengan baik
memastikan bahwa jasa disampaikan secara konsisten, efisien, dan
berkualitas tinggi. Memetakan proses layanan dari sudut pandang pelanggan
dapat membantu mengidentifikasi bottleneck dan peluang untuk perbaikan.
Physical Evidence (Bukti Fisik) mengacu pada lingkungan di mana jasa
disampaikan dan di mana perusahaan dan pelanggan berinteraksi, serta
komponen nyata apa pun yang memfasilitasi kinerja atau komunikasi jasa. Ini
termasuk segala sesuatu mulai dari desain interior, papan nama, seragam
karyawan, hingga situs web dan aplikasi seluler. Bukti fisik adalah cara utama
untuk mewujudkan jasa yang tidak berwujud (Wirtz & Lovelock, 2021).
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10.1.3 Manajemen Kualitas Jasa (SERVQUAL)

Mengukur kualitas jasa lebih sulit daripada mengukur kualitas barang karena
sifatnya yang tidak berwujud dan subjektif. Salah satu model yang paling
terkenal dan tahan lama untuk mengukur kualitas jasa adalah SERVQUAL,
yang dikembangkan oleh Parasuraman, Zeithaml, dan Berry. Model ini
didasarkan pada gagasan bahwa kualitas jasa yang dirasakan pelanggan
adalah fungsi dari kesenjangan (gap) antara harapan pelanggan dan persepsi
mereka tentang kinerja aktual layanan yang mereka terima. Jika kinerja
melebihi harapan, kualitas yang dirasakan tinggi. Jika kinerja di bawah
harapan, kualitas yang dirasakan rendah (Parasuraman, 2021).

Model SERVQUAL mengidentifikasi lima dimensi utama yang digunakan
pelanggan untuk mengevaluasi kualitas jasa. Reliability (Keandalan) adalah
kemampuan untuk melakukan jasa yang dijanjikan secara andal dan akurat.
Ini secara konsisten menjadi dimensi yang paling penting bagi pelanggan.
Responsiveness (Daya Tanggap) adalah kesediaan untuk membantu
pelanggan dan memberikan layanan yang cepat. Assurance (Jaminan) adalah
pengetahuan dan kesopanan karyawan serta kemampuan mereka untuk
menanamkan kepercayaan dan keyakinan.

Empathy (Empati) adalah penyediaan perhatian yang peduli dan individual
kepada pelanggan. Tangibles (Bukti Fisik) adalah penampilan fasilitas fisik,
peralatan, personel, dan materi komunikasi. Model SERVQUAL
menggunakan kuesioner yang dirancang dengan cermat untuk mengukur
harapan dan persepsi pelanggan di kelima dimensi ini. Dengan menganalisis
skor kesenjangan, manajer dapat mengidentifikasi di mana kekuatan dan
kelemahan kualitas layanan mereka berada dan memprioritaskan upaya
perbaikan. Meskipun telah dikritik dan dimodifikasi selama bertahun-un,
SERVQUAL tetap menjadi kerangka kerja yang sangat berpengaruh untuk
memahami dan mengukur kualitas jasa (Parasuraman, 2021).

10.2 Pemasaran Jasa Digital

Revolusi digital telah secara fundamental mengubah cara jasa diciptakan,
disampaikan, dan dikonsumsi. Teknologi digital telah memungkinkan tingkat
otomatisasi proses jasa yang sebelumnya tidak terbayangkan, meningkatkan
efisiensi dan mengurangi biaya. Lebih penting lagi, digitalisasi telah
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melahirkan saluran pengiriman jasa yang sama sekali baru melalui e-service
dan teknologi layanan mandiri (SST), yang memungkinkan pelanggan untuk
melayani diri mereka sendiri kapan saja dan di mana saja, tanpa perlu
berinteraksi dengan karyawan manusia. Dari perbankan online hingga kios
check-in di bandara, SST telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan
sehari-hari (Blut et al., 2021).

Pergeseran ke digital ini juga mengubah cara pemasar jasa mengelola
"bukti". Dalam lingkungan jasa tradisional, bukti fisik seperti desain interior
atau seragam staf sangat penting. Dalam konteks digital, pemasar harus
fokus pada pengelolaan bukti fisik digital. Ini mencakup semua elemen
antarmuka digital yang membentuk persepsi pelanggan tentang kualitas,
mulai dari desain situs web yang intuitif dan estetis hingga kecepatan dan
keandalan aplikasi seluler. Di dunia online, situs web Anda adalah toko Anda,
dan aplikasi Anda adalah penyedia layanan Anda.

10.2.1 Otomatisasi Proses Jasa (Service Automation)

Otomatisasi proses jasa melibatkan penggunaan teknologi untuk melakukan
tugas-tugas dan proses-proses yang sebelumnya dilakukan oleh manusia.
Tujuannya adalah untuk meningkatkan efisiensi, mengurangi biaya,
meningkatkan konsistensi, dan membebaskan karyawan manusia untuk
fokus pada tugas-tugas yang lebih kompleks dan bernilai tambah tinggi.
Otomatisasi dapat terjadi di belakang layar (back-office) atau di depan layar
(front-office) dalam interaksi langsung dengan pelanggan. Contoh
otomatisasi back-office termasuk sistem penjadwalan otomatis atau
perangkat lunak akuntansi (Wirtz & Lovelock, 2021).

Otomatisasi front-office semakin umum, terutama dengan kemajuan dalam
kecerdasan buatan (Al). Chatbots dan asisten virtual kini dapat menangani
sebagian besar pertanyaan layanan pelanggan rutin, memberikan jawaban
instan 24/7. Sistem Interactive Voice Response (IVR) di pusat panggilan
mengarahkan penelepon ke departemen yang tepat atau memungkinkan
mereka untuk melakukan tugas-tugas sederhana tanpa berbicara dengan
agen. Di restoran, sistem pemesanan otomatis memungkinkan pelanggan
untuk memesan dan membayar langsung dari meja mereka.
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Meskipun otomatisasi menawarkan banyak keuntungan, implementasinya
harus dilakukan dengan hati-hati. Otomatisasi yang dirancang dengan buruk
dapat menyebabkan frustrasi pelanggan (misalnya, terjebak dalam "penjara
IVR" tanpa bisa berbicara dengan manusia). Kuncinya adalah menemukan
keseimbangan yang tepat antara efisiensi otomatis dan sentuhan manusia
yang berempati. Strategi terbaik sering kali adalah mengotomatiskan tugas-
tugas yang sederhana, berulang, dan berbasis aturan, sambil memastikan
bahwa pelanggan selalu memiliki pilihan yang mudah untuk beralih ke
interaksi manusia ketika mereka menghadapi masalah yang lebih kompleks
atau emosional.

10.2.2 E-Service dan Self-Service Technology (SST)

E-service mengacu pada penyediaan jasa melalui internet, sementara Self-
Service Technology (SST) adalah istilah yang lebih luas yang mencakup
semua antarmuka teknologi yang memungkinkan pelanggan untuk
menghasilkan jasa sendiri tanpa interaksi langsung dengan karyawan. SST
mencakup situs web, aplikasi seluler, kios, dan ATM. Adopsi SST telah
meroket karena memberikan manfaat bagi kedua belah pihak: pelanggan
mendapatkan kenyamanan, kontrol, dan kecepatan yang lebih besar,
sementara perusahaan mendapatkan efisiensi biaya yang signifikan (Blut et
al., 2021).

Agar SST berhasil diadopsi, teknologi tersebut harus dirancang dengan baik
dari sudut pandang pengguna. Faktor-faktor yang memengaruhi penerimaan
SST oleh pelanggan termasuk kemudahan penggunaan yang dirasakan,
kegunaan yang dirasakan (apakah teknologi tersebut benar-benar
membantu mereka mencapai tujuan mereka?), dan keandalan. Jika sebuah
SST sering gagal atau sulit dinavigasi, pelanggan akan cepat frustrasi dan
meninggalkannya. Faktor-faktor psikologis juga berperan; beberapa
pelanggan mungkin merasa cemas tentang penggunaan teknologi baru
(kecemasan teknologi) atau mungkin lebih menyukai interaksi sosial dengan
karyawan.

Pemasar harus memahami segmen pelanggan yang berbeda dan preferensi
mereka terhadap SST. Beberapa pelanggan mungkin menjadi pengguna
berat SST, sementara yang lain mungkin selalu lebih suka saluran tradisional.
Oleh karena itu, penting untuk menawarkan berbagai pilihan saluran dan
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memungkinkan pelanggan untuk beralih antar saluran dengan mulus
(pendekatan omnichannel). Selain itu, ketika terjadi kegagalan SST (misalnya,
situs web mogok), harus ada mekanisme pemulihan layanan yang mudah
diakses, seperti live chat atau nomor telepon dukungan yang jelas, untuk
membantu pelanggan yang frustrasi.

10.2.3 Pengelolaan Bukti Fisik Digital (Digital Evidence)

Dalam pemasaran jasa tradisional, elemen Physical Evidence dari 7P
mengacu pada isyarat nyata seperti desain toko, brosur, atau seragam
karyawan. Di dunia e-service, konsep ini diterjemahkan menjadi bukti fisik
digital. Karena pelanggan tidak dapat melihat atau menyentuh layanan
online, mereka mengandalkan isyarat di antarmuka digital untuk menilai
kualitas dan kredibilitas perusahaan. Setiap elemen dari kehadiran digital
perusahaan—mulai dari desain visual hingga fungsionalitas teknis—
berfungsi sebagai bukti kualitas layanan (Wirtz & Lovelock, 2021).

Desain situs web dan aplikasi adalah bentuk bukti digital yang paling
penting. Desain yang profesional, modern, dan estetis secara visual
menciptakan kesan pertama yang positif dan menandakan kredibilitas.
Kegunaan (Usability) dan Pengalaman Pengguna (User Experience - UX)
juga sangat penting. Apakah situs web mudah dinavigasi? Apakah prosesnya
intuitif? Situs web yang membingungkan atau aplikasi yang sering mogok
adalah padanan digital dari toko yang berantakan atau staf yang tidak
membantu. Kecepatan situs adalah faktor lain yang sering diabaikan; situs
yang lambat memuat menciptakan persepsi layanan yang buruk dan dapat
menyebabkan pelanggan pergi.

Bentuk lain dari bukti digital termasuk bukti sosial seperti ulasan pelanggan,
peringkat bintang, dan testimoni yang ditampilkan secara jelas. Logo dari
mitra terkemuka atau lencana keamanan dari perusahaan keamanan siber
juga berfungsi sebagai bukti kredibilitas. Kualitas konten—seperti deskripsi
produk yang jelas, foto berkualitas tinggi, dan postingan blog yang
informatif—juga menandakan keahlian dan profesionalisme. Pemasar jasa
digital harus secara obsesif mengelola setiap detail dari bukti digital ini untuk
membangun kepercayaan dan mewujudkan janji layanan mereka yang tidak
berwujud.
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10.3 Pemasaran Organisasi Non-Profit

Pemasaran tidak hanya berlaku untuk perusahaan yang mencari keuntungan.
Organisasi non-profit—seperti badan amal, yayasan, universitas, rumah
sakit, dan organisasi keagamaan—juga perlu terlibat dalam pemasaran untuk
mencapai tujuan mereka. Namun, pemasaran non-profit memiliki
karakteristik yang berbeda secara fundamental. Tujuan utamanya bukan
untuk menghasilkan laba bagi pemegang saham, melainkan untuk mencapai
misi sosial atau memberikan layanan kepada masyarakat. Audiens mereka
juga sering kali lebih kompleks, karena mereka harus memasarkan ke
setidaknya dua kelompok utama: klien yang mereka layani dan donor atau
sukarelawan yang menyediakan sumber daya (Andreasen & Kotler, 2020).

Karena tujuan dan audiens yang berbeda ini, strategi pemasaran non-profit
juga berbeda. Penggalangan dana (fundraising) adalah aktivitas pemasaran
yang krusial, yang memerlukan pemahaman mendalam tentang motivasi
donor dan penggunaan teknik pemasaran langsung dan digital untuk
mendorong sumbangan. Selain itu, banyak organisasi non-profit terlibat
dalam pemasaran sosial, yaitu penggunaan prinsip-prinsip pemasaran untuk
memengaruhi perilaku individu demi kesejahteraan mereka sendiri dan
masyarakat secara keseluruhan, seperti kampanye anti-merokok atau
kampanye untuk mendorong penggunaan sabuk pengaman.

10.3.1 Perbedaan Pemasaran Non-Profit dan Bisnis

Perbedaan paling mendasar antara pemasaran non-profit dan bisnis terletak
pada tujuan organisasi. Organisasi bisnis memiliki "garis bawah" (bottom
line) yang jelas: profitabilitas. Keberhasilan diukur dalam metrik keuangan
seperti laba, ROI, dan pangsa pasar. Organisasi non-profit, di sisi lain,
memiliki "garis bawah ganda" atau bahkan "tiga garis bawah". Mereka harus
mencapai misi sosial mereka (misalnya, mengurangi kelaparan) sambil
mempertahankan kelangsungan finansial. Keberhasilan tidak hanya diukur
dari pendapatan, tetapi juga dari dampak sosial yang mereka ciptakan, yang
sering kali lebih sulit untuk diukur (Kotler & Keller, 2022).

Perbedaan kedua terletak pada audiens target. Seperti yang disebutkan,
non-profit sering kali harus memasarkan ke dua audiens yang sangat
berbeda. Mereka memasarkan layanan mereka kepada klien atau penerima
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manfaat, sering kali dengan harga di bawah biaya atau gratis. Secara
bersamaan, mereka harus memasarkan organisasi mereka kepada donor,
yayasan, dan badan pemerintah untuk mendapatkan dana dan sumber daya.
Pesan dan strategi yang berhasil untuk satu kelompok mungkin tidak berhasil
untuk kelompok lain. Misalnya, pesan kepada klien mungkin menekankan
kemudahan akses dan manfaat layanan, sementara pesan kepada donor
mungkin menekankan efisiensi organisasi dan dampak dari setiap dolar yang
disumbangkan.

Ketiga, sifat "produk" sering kali lebih kompleks dan tidak berwujud.
Organisasi non-profit sering kali memasarkan ide (misalnya, pentingnya
konservasi lingkungan), perilaku (misalnya, berhenti merokok), atau layanan
sosial yang kompleks (misalnya, konseling kesehatan mental). Manfaat dari
"produk” ini sering kali tidak langsung atau jangka panjang, membuatnya
lebih sulit untuk dikomunikasikan daripada manfaat dari produk konsumen
sederhana. Tantangan-tantangan ini menuntut pendekatan pemasaran yang
lebih bernuansa dan berorientasi pada misi.

10.3.2 Strategi Pemasaran untuk Penggalangan Dana (Fundraising)

Penggalangan dana adalah urat nadi bagi sebagian besar organisasi non-
profit, dan ini pada dasarnya adalah fungsi pemasaran. Tujuannya adalah
untuk "menjual" misi organisasi kepada calon donor dan meyakinkan mereka
untuk memberikan dukungan finansial. Strategi penggalangan dana yang
efektif dimulai dengan segmentasi donor. Donor bukanlah kelompok yang
homogen; mereka memiliki motivasi, kapasitas, dan preferensi yang
berbeda. Non-profit sering mengsegmentasikan donor menjadi beberapa
tingkatan, seperti donor individu kecil, donor besar, yayasan, dan sponsor
korporat, dengan strategi yang berbeda untuk setiap segmen (Andreasen &
Kotler, 2020).

Untuk donor individu, pemasaran langsung (baik melalui surat tradisional
maupun email) tetap menjadi alat yang sangat penting. Kunci dari pemasaran
langsung yang efektif adalah storytelling. Alih-alih hanya menyajikan
statistik, non-profit yang sukses menceritakan kisah yang menarik dan
emosional tentang satu individu yang telah dibantu oleh organisasi. Ini
membantu calon donor untuk terhubung secara emosional dengan misi dan
melihat dampak nyata dari sumbangan mereka. Personalisasi juga penting;
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menyapa donor dengan nama mereka dan merujuk pada riwayat donasi
mereka sebelumnya dapat secara signifikan meningkatkan tingkat respons.

Untuk donor besar dan yayasan, pendekatannya lebih mirip dengan
penjualan personal atau pemasaran B2B. Ini melibatkan membangun
hubungan jangka panjang, melakukan riset mendalam tentang minat dan
prioritas donor, dan menyajikan proposal hibah yang terperinci yang
menguraikan dengan jelas bagaimana dana akan digunakan dan apa hasil
yang diharapkan. Di era digital, penggalangan dana online melalui platform
seperti GoFundMe, kampanye media sosial, dan tombol "Donasi Sekarang"
yang menonjol di situs web organisasi telah menjadi sangat penting untuk
menjangkau audiens yang lebih luas dan memfasilitasi pemberian
sumbangan impulsif.

10.3.3 Pemasaran Sosial (Social Marketing)

Pemasaran sosial tidak sama dengan pemasaran media sosial. Pemasaran
sosial adalah "penerapan prinsip dan teknik pemasaran komersial untuk
memengaruhi audiens target agar secara sukarela menerima, menolak,
memodifikasi, atau meninggalkan suatu perilaku demi keuntungan individu,
kelompok, atau masyarakat secara keseluruhan" (Wymer, 2021). Intinya, ini
adalah tentang menjual perubahan perilaku, bukan produk. Contoh klasiknya
termasuk kampanye untuk mengurangi merokok, mempromosikan olahraga,
mendorong daur ulang, atau mengurangi mengemudi dalam keadaan
mabuk.

Pemasaran sosial menggunakan kerangka kerja pemasaran tradisional. Ini
dimulai dengan riset audiens yang mendalam untuk memahami mengapa
orang melakukan perilaku berisiko dan apa hambatan untuk berubah.
Pemasar sosial kemudian menggunakan segmentasi untuk membagi audiens
menjadi kelompok-kelompok dengan keyakinan dan perilaku yang serupa.
Bauran pemasaran 4P kemudian diadaptasi: Product adalah perilaku yang
diinginkan, Price adalah "biaya" yang dirasakan audiens untuk mengadopsi
perilaku tersebut (misalnya, waktu, uang, upaya, atau ketidaknyamanan
psikologis), Place adalah di mana dan kapan perilaku tersebut akan
dilakukan, dan Promotion adalah kampanye komunikasi untuk mendorong
perubahan.
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Salah satu konsep kunci dalam pemasaran sosial adalah memahami
persaingan. Persaingan untuk kampanye anti-merokok bukanlah merek
rokok lain, melainkan kenikmatan merokok, tekanan teman sebaya, atau
kelegaan dari stres yang dirasakan perokok. Kampanye pemasaran sosial
yang efektif tidak hanya menyoroti manfaat dari perilaku baru, tetapi juga
mencoba untuk meminimalkan "harga" atau hambatan yang dirasakan dan
membuat perilaku yang diinginkan lebih menarik daripada perilaku pesaing.
Ini adalah proses jangka panjang yang membutuhkan kesabaran dan evaluasi
dampak yang cermat (Wymer, 2021).

10.4 Pemasaran Sektor Publik

Pemasaran juga semakin diadopsi oleh sektor publik, yaitu lembaga-lembaga
pemerintah di tingkat nasional, regional, dan lokal. Mirip dengan organisasi
non-profit, tujuan utama sektor publik bukanlah keuntungan, melainkan
untuk melayani warga negara dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat.
Pemasaran di sektor publik dapat mengambil berbagai bentuk, mulai dari
mempromosikan penggunaan layanan publik (seperti transportasi umum
atau program kesehatan), hingga upaya yang lebih luas untuk membangun
citra positif suatu tempat melalui branding kota atau destinasi, hingga
penggunaan teknik pemasaran dalam kampanye politik (Kotler & Keller,
2022).

Pendekatan modern dalam pemasaran sektor publik adalah citizen-centric
marketing, yang menempatkan kebutuhan dan pengalaman warga negara di
pusat desain dan penyampaian layanan publik. Ini menandai pergeseran dari
pola pikir birokrasi "satu ukuran untuk semua" ke pendekatan yang lebih
responsif dan berorientasi pada pengguna. Dengan menerapkan prinsip-
prinsip pemasaran, lembaga pemerintah dapat meningkatkan kepuasan
warga, meningkatkan efisiensi, dan membangun kepercayaan publik.

10.4.1 Pemasaran Layanan Publik dan Citizen-Centric Marketing

Secara tradisional, lembaga pemerintah sering kali beroperasi dengan pola
pikir "kami membangunnya, dan mereka akan datang". Namun, banyak
layanan publik yang berharga kurang dimanfaatkan karena warga negara
tidak menyadarinya, tidak memahami manfaatnya, atau merasa proses
untuk mengaksesnya terlalu rumit. Pemasaran layanan publik bertujuan
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untuk mengatasi masalah ini dengan menggunakan teknik pemasaran untuk
meningkatkan kesadaran, pemahaman, dan penggunaan layanan seperti
perpustakaan umum, program vaksinasi, pusat daur ulang, atau transportasi
massal.

Inti dari pendekatan modern ini adalah citizen-centric marketing. Ini dimulai
dengan riset untuk memahami kebutuhan, preferensi, dan "titik sakit" (pain
points) warga negara dalam berinteraksi dengan layanan pemerintah. Ini
melibatkan segmentasi warga negara ke dalam kelompok-kelompok yang
berbeda dan merancang layanan dan komunikasi yang disesuaikan dengan
kebutuhan setiap segmen. Tujuannya adalah untuk merancang pengalaman
layanan yang semulus, seintuitif, dan seefisien mungkin, meniru standar yang
ditetapkan oleh perusahaan sektor swasta terbaik (Kotler & Keller, 2022).

Contoh dari citizen-centric marketing dalam praktik termasuk pembuatan
portal web pemerintah yang terintegrasi (seperti gov.uk di Inggris) yang
mengatur informasi berdasarkan kebutuhan warga ("mengurus pajak",
"memperbarui SIM") daripada berdasarkan struktur departemen
pemerintah. Ini juga mencakup penggunaan teknologi digital untuk
menyederhanakan proses, seperti memungkinkan warga untuk mengajukan
izin atau membayar denda secara online. Dengan berfokus pada pengalaman
warga, lembaga pemerintah tidak hanya dapat meningkatkan penggunaan
layanan, tetapi juga meningkatkan kepercayaan dan kepuasan publik secara
keseluruhan.

10.4.2 Branding Kota (City Branding) dan Destinasi

Di dunia yang semakin kompetitif, kota, wilayah, dan negara semakin
menyadari bahwa mereka perlu bersaing satu sama lain untuk menarik
investasi, pariwisata, dan talenta. Ini telah melahirkan bidang place branding
atau pemasaran tempat, yang mencakup city branding dan destination
branding. City branding adalah proses mengelola citra dan reputasi sebuah
kota untuk memposisikannya secara positif di benak audiens target. Ini
bukan hanya tentang membuat logo atau slogan; ini adalah upaya strategis
jangka panjang untuk mengidentifikasi aset unik kota,
mengkomunikasikannya secara konsisten, dan yang terpenting, mewujudkan
janji merek tersebut melalui kebijakan dan tindakan nyata (Anholt, 2020).
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Proses city branding yang efektif dimulai dengan riset untuk memahami
persepsi kota saat ini, baik di antara penduduknya sendiri maupun di antara
audiens eksternal. Ini diikuti dengan identifikasi identitas merek inti kota—
apa yang membuatnya unik, otentik, dan menarik? Identitas ini kemudian
diterjemahkan ke dalam strategi komunikasi yang terintegrasi, yang dapat
mencakup kampanye periklanan, hubungan masyarakat, acara, dan
pemasaran digital. Slogan-slogan terkenal seperti "I ® NY" (New York) atau
"What happens in Vegas, stays in Vegas" (Las Vegas) adalah hasil dari upaya
branding ini.

Namun, branding yang sukses lebih dari sekadar komunikasi. Kota harus
"menjalani mereknya" (live the brand). Jika sebuah kota ingin membranding
dirinya sebagai pusat inovasi teknologi, ia harus berinvestasi dalam
infrastruktur digital, mendukung startup, dan menciptakan lingkungan yang
ramah bagi para teknolog. Jika sebuah destinasi ingin membranding dirinya
sebagai surga ekowisata, ia harus menerapkan kebijakan lingkungan yang
kuat dan melindungi aset alamnya. Branding tempat yang paling kuat adalah
yang didasarkan pada kenyataan otentik dan didukung oleh tindakan nyata
dari pemerintah, bisnis, dan warganya (Anholt, 2020).

10.4.3 Pemasaran Politik dan Kampanye Sosial

Pemasaran politik adalah penerapan prinsip-prinsip pemasaran untuk
mempromosikan seorang kandidat atau partai politik kepada pemilih. Dalam
banyak hal, kandidat politik dapat dianggap sebagai "produk” yang perlu
dipasarkan. Kampanye politik modern sangat canggih dalam penggunaan
teknik pemasaran. Mereka melakukan riset pasar yang ekstensif (jajak
pendapat dan kelompok fokus) untuk memahami isu-isu apa yang paling
penting bagi pemilih. Mereka menggunakan segmentasi untuk membagi
pemilih menjadi kelompok-kelompok target (misalnya, "ibu-ibu pinggiran
kota" atau "pemilih muda") dan membuat pesan yang disesuaikan untuk
setiap kelompok.

Bauran pemasaran juga dapat diterapkan. Produk adalah kandidat itu
sendiri, termasuk platform kebijakan, kepribadian, dan citranya. Harga
adalah suara pemilih. Place (distribusi) adalah bagaimana kandidat
menjangkau pemilih, melalui kampanye dari pintu ke pintu, rapat umum, dan
penampilan media. Promotion adalah komponen yang paling terlihat,
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termasuk iklan televisi, debat, pemasaran digital, dan media sosial.
Penggunaan analisis data besar (big data) dan penargetan mikro
(microtargeting) di media sosial telah menjadi sangat penting dalam
kampanye politik modern, memungkinkan kampanye untuk mengirimkan
pesan yang sangat personal kepada pemilih individu.

Kampanye sosial yang dijalankan oleh pemerintah atau kelompok advokasi
juga sangat bergantung pada pemasaran. Seperti yang dibahas dalam
pemasaran sosial, kampanye ini bertujuan untuk mengubah perilaku atau
sikap publik terhadap isu-isu seperti kesehatan (misalnya, kampanye anti-
narkoba), keselamatan (misalnya, kampanye keselamatan lalu lintas), atau
lingkungan (misalnya, kampanye hemat energi). Kampanye ini menggunakan
riset, segmentasi, dan komunikasi yang ditargetkan untuk mengatasi
hambatan perubahan dan mempromosikan perilaku yang diinginkan.
Keberhasilan kampanye ini bergantung pada pemahaman mendalam
tentang psikologi audiens dan kemampuan untuk membuat pesan yang
beresonansi dan persuasif.

10.5 Isu Etika dalam Pemasaran Jasa dan Non-Profit

Sifat unik dari pemasaran jasa dan non-profit menimbulkan serangkaian
tantangan etika yang spesifik. Karena jasa tidak berwujud, ada potensi yang
lebih besar bagi penyedia untuk menyesatkan pelanggan tentang kualitas
atau hasil dari layanan tersebut. Dalam sektor non-profit, di mana organisasi
beroperasi berdasarkan kepercayaan publik dan sumbangan, isu-isu
transparansi dan akuntabilitas menjadi sangat penting. Pelanggaran etika di
sektor-sektor ini tidak hanya dapat merugikan konsumen atau donor secara
finansial, tetapi juga dapat mengikis kepercayaan yang menjadi dasar dari
hubungan tersebut (Kotler & Keller, 2022).

Bagian ini akan membahas beberapa isu etika utama. Dalam pemasaran jasa,
kita akan melihat etika dalam penetapan harga, di mana kompleksitas dan
kurangnya transparansi dapat dieksploitasi. Untuk sektor non-profit, kita
akan membahas pentingnya transparansi dalam penggalangan dana dan
penggunaan dana. Terakhir, kita akan membahas isu greenwashing, sebuah
praktik tidak etis yang relevan bagi perusahaan jasa dan non-profit yang
mencoba untuk memproyeksikan citra ramah lingkungan yang tidak sesuai
dengan kenyataan.
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10.5.1 Etika dalam Penetapan Harga Jasa

Penetapan harga jasa sering kali lebih kompleks dan kurang transparan
daripada penetapan harga barang, yang menciptakan potensi masalah etika.
Karena pelanggan sering tidak dapat menilai kualitas jasa sebelum membeli,
mereka rentan terhadap harga yang tidak jelas atau menyesatkan.
Contohnya termasuk biaya tersembunyi yang hanya terungkap setelah
layanan diberikan (seperti di beberapa industri perbaikan mobil atau layanan
keuangan), atau penggunaan struktur harga yang sengaja dibuat
membingungkan untuk mencegah perbandingan yang mudah.

Diskriminasi harga juga bisa menjadi masalah etika. Meskipun menetapkan
harga yang berbeda untuk segmen yang berbeda (misalnya, diskon untuk
manula) sering kali dapat diterima, menjadi tidak etis jika didasarkan pada
faktor-faktor yang tidak relevan atau diskriminatif, atau jika kelompok
pelanggan yang rentan dieksploitasi dengan harga yang lebih tinggi. Dalam
jasa profesional (seperti hukum atau kedokteran), ada juga kewajiban etis
untuk memastikan bahwa harga yang dikenakan wajar dan tidak eksploitatif,
mengingat sering kali ada asimetri informasi yang besar antara penyedia dan
klien.

Untuk mengatasi masalah ini, praktik penetapan harga yang etis dalam jasa
menekankan transparansi, kejelasan, dan keadilan. Ini berarti memberikan
perkiraan harga yang jelas dan terperinci di muka, menghindari biaya
tersembunyi, dan menggunakan struktur harga yang mudah dipahami. Ini
juga berarti memastikan bahwa setiap penetapan harga diferensial
didasarkan pada faktor-faktor yang dapat dibenarkan (seperti biaya untuk
melayani atau waktu penggunaan) dan tidak mengeksploitasi kelompok
pelanggan yang rentan. Membangun reputasi untuk penetapan harga yang
jujur dan adil adalah strategi jangka panjang yang membangun kepercayaan
pelanggan (Wirtz & Lovelock, 2021).

10.5.2 Transparansi dalam Pemasaran Non-Profit

Organisasi non-profit beroperasi di bawah kontrak sosial kepercayaan
dengan publik. Donor memberikan uang mereka dengan keyakinan bahwa
dana tersebut akan digunakan secara efisien dan efektif untuk memajukan
misi yang dinyatakan. Oleh karena itu, transparansi dan akuntabilitas adalah

228



kewajiban etis yang paling penting bagi pemasar non-profit. Pelanggaran
kepercayaan ini tidak hanya merusak reputasi satu organisasi, tetapi juga
dapat merusak kepercayaan publik pada seluruh sektor non-profit.

Salah satu isu etika utama adalah kebenaran dalam komunikasi
penggalangan dana. Pemasar non-profit memiliki kewajiban untuk secara
akurat mewakili bagaimana sumbangan akan digunakan. Menggunakan
cerita atau gambar yang emosional untuk menggalang dana adalah praktik
yang dapat diterima, tetapi menjadi tidak etis jika cerita tersebut dilebih-
lebihkan, menyesatkan, atau jika dana yang terkumpul tidak digunakan
untuk tujuan vyang disiratkan. Misalnya, jika sebuah kampanye
mengumpulkan dana untuk program makan siang sekolah tertentu, tidak etis
untuk mengalihkan sebagian besar dana tersebut untuk menutupi biaya
administrasi umum tanpa mengungkapkannya kepada donor.

Untuk menjaga transparansi, organisasi non-profit yang bereputasi baik
secara proaktif melaporkan keuangan mereka dan hasil program mereka.
Mereka memberikan laporan tahunan yang jelas yang merinci berapa banyak
uang yang dikumpulkan, berapa persen yang dihabiskan untuk program
versus administrasi dan penggalangan dana, dan apa dampak nyata yang
telah mereka capai. Organisasi pemeringkat amal independen (seperti
Charity Navigator atau GuideStar) juga membantu memberikan akuntabilitas
dengan mengevaluasi kesehatan keuangan dan transparansi non-profit.
Pemasaran non-profit yang etis adalah tentang membangun hubungan
jangka panjang dengan donor berdasarkan kepercayaan, dan kepercayaan
itu hanya dapat dipertahankan melalui transparansi yang radikal.

10.5.3 Greenwashing dan Klaim Lingkungan

Greenwashing adalah praktik pemasaran yang tidak etis di mana sebuah
perusahaan secara keliru mengklaim atau menyiratkan bahwa produk,
layanan, atau operasinya ramah lingkungan. Dengan meningkatnya
kesadaran konsumen tentang isu-isu lingkungan, banyak perusahaan
tergoda untuk "menghijaukan” citra mereka untuk menarik pelanggan yang
sadar lingkungan. Namun, jika klaim ini tidak berdasar atau dilebih-lebihkan,
itu adalah bentuk penipuan. Greenwashing dapat terjadi baik di sektor bisnis
maupun non-profit (de Freitas Netto et al., 2020).
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Ada berbagai bentuk greenwashing. Ini bisa berupa klaim yang tidak jelas
atau tidak berdasar (misalnya, menyebut produk "ramah lingkungan" tanpa
penjelasan), trade-off tersembunyi (misalnya, mempromosikan kertas daur
ulang sambil mengabaikan penggunaan pemutih klorin dalam prosesnya),
atau irelevansi (misalnya, mengklaim produk "bebas CFC" padahal CFC telah
dilarang oleh hukum selama bertahun-tahun). Beberapa perusahaan bahkan
membuat label "eko" palsu mereka sendiri untuk memberikan kesan
sertifikasi pihak ketiga.

Greenwashing tidak hanya menipu konsumen, tetapi juga merugikan
perusahaan yang benar-benar melakukan upaya keberlanjutan yang tulus,
karena hal itu menciptakan skeptisisme dan sinisme di pasar. Untuk
menghindari greenwashing, perusahaan harus memastikan bahwa setiap
klaim lingkungan yang mereka buat adalah spesifik, dapat diverifikasi, dan
didukung oleh bukti yang kredibel. Menggunakan sertifikasi pihak ketiga
yang diakui (seperti Energy Star atau Forest Stewardship Council) adalah cara
yang baik untuk memberikan kredibilitas pada klaim lingkungan. Pada
akhirnya, pemasaran hijau yang etis adalah tentang transparansi dan
kejujuran mengenai dampak lingkungan dari suatu produk atau layanan, baik
positif maupun negatif.

Lokas|, saluran,
PR, waktu PP,
komunikas

"";l':’olanggan \
& Nilai

Logkungan,
W\ desan, buky
Goia

Abat kirja,
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Gambar 10.1: Bauran Pemasaran Jasa 7P
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Deskripsi: llustrasi ini menampilkan sebuah diagram melingkar atau seperti bunga dengan
tujuh kelopak. Di tengah diagram terdapat tulisan "Pelanggan & Nilai". Setiap kelopak
mewakili salah satu dari 7P dan berisi ikon serta deskripsi singkat.

*  Product (Produk): Ikon berupa paket layanan. Label: "Layanan inti & tambahan."

* % ok o

pelanggan, interaksi."

*

Price (Harga): Ikon berupa label harga. Label: "Biaya, diskon, nilai."

Place (Tempat): Ikon berupa peta dengan pin lokasi. Label: "Lokasi, saluran, waktu."
Promotion (Promosi): lkon berupa megafon. Label: "lklan, PR, komunikasi."

People (Orang): Ikon berupa tiga figur orang (staf & pelanggan). Label: "Karyawan,

Process (Proses): Ikon berupa diagram alur. Label: "Alur kerja, standardisasi, efisiensi."

*  Physical Evidence (Bukti Fisik): Ikon berupa bangunan toko dan layar komputer. Label:

"Lingkungan, desain, bukti digital."

Di bawah diagram, terdapat catatan: "Tiga P tambahan (People, Process, Physical Evidence)
sangat penting untuk mengelola sifat jasa yang tidak berwujud dan bervariasi."

Tabel 10.1: Perbedaan Pemasaran Barang, Jasa, dan Ide (Sosial)

Dimensi Pemasaran Pemasaran Jasa | Pemasaran Sosial
Barang (Ide)
"Produk” Inti | Objek fisik, Kinerja, proses, Perilaku,
berwujud. tidak berwujud. | keyakinan, nilai.
Tujuan Utama | Profitabilitas, Profitabilitas, Kesejahteraan
pangsa pasar. kepuasan individu &
pelanggan. masyarakat.
Tantangan Manajemen Mengelola Mengubah
Utama inventaris, intangibility, perilaku yang
diferensiasi. variability. sudah mendarah
daging.
Ukuran Volume Kualitas jasa Tingkat adopsi
Keberhasilan | penjualan, laba. | (SERVQUAL), perilaku, dampak
retensi. sosial.
Peran Pengguna akhir. | Sering kali Target perubahan
Pelanggan sebagai co- perilaku.
creator jasa.
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Fokus Bauran | 4P (Product, 7P (+ People, 4P diadaptasi
Pemasaran Price, Place, Process, (Price = biaya
Promotion). Physical perubahan).
Evidence).
Contoh Menjual sebuah | Menjual layanan | Menjual ide
mobil. perbaikan "mengemudi
mobil. dengan aman".
Sumber (Kotler & Keller, | (Wirtz & (Andreasen &
Referensi 2022) Lovelock, 2021) | Kotler, 2020)

Rangkuman Bab

Bab ini memperluas cakupan pemasaran di luar barang fisik ke dalam sektor
jasa dan non-profit. Pembahasan dimulai dengan karakteristik unik jasa—
intangibility, inseparability, variability, dan perishability—dan bagaimana
tantangan ini diatasi dengan memperluas bauran pemasaran menjadi 7P,
dengan penambahan People, Process, dan Physical Evidence. Pentingnya
manajemen kualitas jasa, yang diukur melalui model seperti SERVQUAL, juga
ditekankan. Dampak digitalisasi dibahas melalui konsep otomatisasi jasa,
teknologi layanan mandiri (SST), dan pentingnya mengelola bukti fisik digital.

Fokus kemudian beralih ke pemasaran organisasi non-profit, menyoroti
perbedaan mendasar dari sektor bisnis, terutama dalam hal tujuan (misi
sosial vs. laba) dan audiens ganda (klien dan donor). Strategi pemasaran
untuk penggalangan dana, yang berpusat pada storytelling dan segmentasi
donor, diuraikan secara rinci. Konsep pemasaran sosial juga diperkenalkan
sebagai penggunaan alat pemasaran untuk mendorong perubahan perilaku
yang bermanfaat bagi masyarakat.

Selanjutnya, bab ini mengeksplorasi penerapan pemasaran di sektor publik,
termasuk pemasaran layanan publik dengan pendekatan citizen-centric dan
strategi branding kota/destinasi untuk menarik investasi dan pariwisata.
Terakhir, bab ini ditutup dengan pembahasan kritis mengenai isu-isu etika
yang spesifik untuk sektor-sektor ini. Topik-topik seperti penetapan harga
jasa yang tidak transparan, pentingnya transparansi dalam penggalangan
dana non-profit, dan praktik penipuan greenwashing dianalisis untuk
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menyoroti pentingnya integritas dan kepercayaan dalam pemasaran jasa dan
non-profit.

Evaluasi Soal (Esai)

1.

Jelaskan empat karakteristik unik jasa (IVIP) dan berikan contoh
nyata bagaimana salah satu karakteristik tersebut (misalnya,
perishability) menciptakan tantangan pemasaran bagi sebuah hotel!

Mengapa bauran pemasaran 4P tradisional dianggap tidak cukup
untuk pemasaran jasa? Pilih salah satu dari 3P tambahan (People,
Process, atau Physical Evidence) dan jelaskan mengapa elemen
tersebut sangat penting untuk sebuah maskapai penerbangan!

Bandingkan dan kontraskan antara pemasaran untuk sebuah
perusahaan pembuat sabun dan pemasaran sosial untuk kampanye
“cuci tangan pakai sabun". Apa perbedaan utama dalam hal
"Produk”, "Harga", dan tujuan akhirnya?

Apa yang dimaksud dengan city branding? Mengapa ini lebih dari
sekadar membuat logo atau slogan? Berikan contoh bagaimana
sebuah kota dapat "menjalani mereknya"!

Definisikan greenwashing. Berikan satu contoh hipotetis tentang
bagaimana sebuah perusahaan jasa (misalnya, sebuah hotel) dapat
terlibat dalam praktik greenwashing!

Diskusi Naratif

1.

Otomatisasi vs. Sentuhan Manusia: Sejauh mana jasa harus
diotomatisasi? Diskusikan pro dan kontra dari meningkatnya
penggunaan chatbots, kios layanan mandiri, dan Al dalam industri
jasa seperti perbankan atau perhotelan. Di titik mana efisiensi
otomatisasi mulai merusak pengalaman pelanggan?

Etika Storytelling dalam Penggalangan Dana: Organisasi non-profit
sering menggunakan cerita yang sangat emosional untuk mendorong
donasi. Di mana batas antara storytelling yang kuat dan eksploitasi
emosional atau representasi yang tidak akurat dari penerima
manfaat? Diskusikan dilema etika ini.
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3.

Pemasaran Politik sebagai "Produk": Gagasan untuk memasarkan
kandidat politik seperti produk konsumen membuat beberapa orang
tidak nyaman. Apakah prinsip-prinsip pemasaran komersial dapat
dan harus diterapkan pada proses demokrasi? Diskusikan potensi
dampak positif dan negatif dari pemasaran politik.

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Pengalaman Pelanggan Starbucks Starbucks tidak
hanya menjual kopi; mereka menjual "pengalaman". Analisis
bagaimana Starbucks mengelola bauran pemasaran 7P. Bagaimana
mereka menggunakan People (barista mereka), Process (alur kerja
yang konsisten), dan Physical Evidence ("atmosfer ruang ketiga")
untuk menciptakan pengalaman jasa yang dapat dikenali secara
global?

Studi Kasus: Kampanye "Dumb Ways to Die" Kampanye
keselamatan publik dari Metro Trains di Melbourne, Australia, ini
menjadi viral secara global. Lakukan riset tentang kampanye ini.
Mengapa kampanye pemasaran sosial ini begitu berhasil dalam
menyampaikan pesan keselamatan kereta api yang biasanya
membosankan? Teknik komunikasi apa yang mereka gunakan?

Studi Kasus: Transparansi Charity: Water Organisasi non-profit
Charity: Water membangun seluruh modelnya di atas transparansi
radikal, dengan janji bahwa 100% donasi publik akan langsung
mendanai proyek air bersih. Analisis model pemasaran dan
penggalangan dana mereka. Bagaimana mereka menggunakan bukti
digital (seperti foto dan koordinat GPS proyek) untuk membangun
kepercayaan donor?
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BAB 11
PEMASARAN BERKELANJUTAN DAN ETIKA

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan konsep pemasaran berkelanjutan dan kerangka kerja
Triple Bottom Line.

2. Menganalisis strategi pemasaran hijau dan mengidentifikasi praktik
greenwashing.

3. Menerapkan kerangka kerja etika dalam pengambilan keputusan
pemasaran, khususnya dalam periklanan dan riset.

4. Mengevaluasi peran Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) dan
cause-related marketing dalam membangun citra merek.

5. Memahami pentingnya pemasaran inklusif dan representasi yang
adil dalam komunikasi pemasaran.

Pendahuluan

Di masa lalu, tujuan utama pemasaran sering kali dipandang secara sempit:
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan demi menghasilkan
keuntungan. Namun, dalam beberapa dekade terakhir, telah terjadi
kesadaran yang berkembang bahwa pendekatan ini tidak lagi cukup.
Pemasaran tidak beroperasi dalam ruang hampa; ia memiliki dampak yang
mendalam tidak hanya pada konsumen dan perusahaan, tetapi juga pada
masyarakat dan planet secara keseluruhan. Kritik terhadap pemasaran sering
menyoroti perannya dalam mendorong konsumsi berlebihan, menciptakan
kebutuhan palsu, dan berkontribusi pada degradasi lingkungan dan
ketidaksetaraan sosial (Belz & Peattie, 2022).

Sebagai tanggapan atas kritik ini dan meningkatnya kesadaran global,
muncullah konsep pemasaran berkelanjutan dan penekanan yang lebih
besar pada etika pemasaran. Pemasaran berkelanjutan adalah pendekatan
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yang lebih tercerahkan yang berusaha untuk menyeimbangkan kebutuhan
jangka pendek pelanggan dengan kesejahteraan jangka panjang masyarakat
dan lingkungan. Ini bukan hanya tentang menjadi "hijau"; ini adalah tentang
mempertimbangkan dampak sosial, lingkungan, dan ekonomi dari semua
aktivitas pemasaran. Pada saat yang sama, etika pemasaran menuntut agar
pemasar bertindak secara moral dan bertanggung jawab, bahkan ketika tidak
diwajibkan oleh hukum (Laczniak & Murphy, 2019).

Bab ini akan membahas dimensi-dimensi krusial dari pemasaran yang
bertanggung jawab. Kita akan mulai dengan mendefinisikan pemasaran
berkelanjutan dan kerangka kerja Triple Bottom Line. Selanjutnya, kita akan
fokus pada pemasaran hijau dan cara menghindari praktik penipuan
greenwashing. Bab ini kemudian akan membahas etika pemasaran secara
lebih luas, termasuk isu-isu dalam periklanan dan riset. Kita juga akan
mengeksplorasi peran Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) dan
pemasaran inklusif sebagai cara bagi merek untuk memberikan kontribusi
positif kepada masyarakat dan membangun hubungan yang lebih kuat
dengan audiens yang beragam.

11.1 Konsep Pemasaran Berkelanjutan (Sustainable
Marketing)

Konsep pemasaran tradisional sering kali berfokus pada pemenuhan
kebutuhan dan keinginan konsumen saat ini. Namun, pendekatan ini
mengabaikan pertanyaan kritis: bagaimana jika pemenuhan keinginan saat
ini membahayakan kemampuan generasi mendatang untuk memenuhi
kebutuhan mereka? Pemasaran berkelanjutan muncul sebagai jawaban atas
pertanyaan ini. Ini adalah panggilan bagi pemasar untuk melampaui
perspektif jangka pendek dan mengadopsi pendekatan yang lebih holistik
dan berwawasan ke depan. Pemasaran berkelanjutan didefinisikan sebagai
proses menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada
pelanggan dengan cara yang melestarikan atau meningkatkan kesejahteraan
konsumen, masyarakat, dan lingkungan alam, baik sekarang maupun di masa
depan (Belz & Peattie, 2022).

Inti dari pemasaran berkelanjutan adalah gagasan untuk menyeimbangkan
tiga kepentingan yang sering kali bertentangan: kebutuhan perusahaan
(profitabilitas), kebutuhan konsumen (kepuasan), dan kesejahteraan
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masyarakat luas (termasuk kesehatan lingkungan). Untuk memberikan
kerangka kerja praktis bagi pemikiran ini, konsep Triple Bottom Line (TBL)
diperkenalkan, yang mendorong perusahaan untuk mengukur keberhasilan
tidak hanya berdasarkan keuntungan finansial (Profit), tetapi juga
berdasarkan dampak sosial (People) dan lingkungan (Planet).

11.1.1 Definisi dan Prinsip Pemasaran Berkelanjutan

Pemasaran berkelanjutan secara fundamental mengubah tujuan pemasaran.
Alih-alih hanya memaksimalkan keuntungan atau kepuasan pelanggan dalam
jangka pendek, tujuannya adalah untuk mencapai "optimalisasi tiga kali
lipat" (triple optimization) dari nilai pelanggan, nilai perusahaan, dan nilai
sosial/lingkungan. Ini didasarkan pada pemahaman bahwa kesehatan jangka
panjang perusahaan tidak dapat dipisahkan dari kesehatan masyarakat dan
planet tempat ia beroperasi. Perusahaan yang mengabaikan dampak sosial
atau lingkungannya pada akhirnya akan menghadapi risiko reputasi,
peraturan, dan penolakan dari konsumen yang semakin sadar (Belz &
Peattie, 2022).

Ada beberapa prinsip inti yang memandu pemasaran berkelanjutan. Pertama
adalah orientasi konsumen jangka panjang, yang berarti tidak hanya
memenuhi keinginan sesaat pelanggan tetapi juga mempertimbangkan
kesejahteraan jangka panjang mereka (misalnya, dengan tidak memasarkan
makanan tidak sehat kepada anak-anak). Kedua adalah inovasi nilai, yang
berarti terus mencari cara baru untuk menciptakan nilai bagi pelanggan
sambil mengurangi dampak sosial dan lingkungan. Ketiga adalah perspektif
siklus hidup, yang berarti mempertimbangkan dampak produk dari "buaian
hingga liang lahat"—mulai dari pengadaan bahan baku, produksi,
penggunaan, hingga pembuangan akhir.

Prinsip keempat adalah orientasi misi sosial, yang berarti mendefinisikan
misi perusahaan dalam istilah sosial yang lebih luas, bukan hanya istilah
produk vyang sempit. Misalnya, sebuah perusahaan mobil dapat
mendefinisikan misinya bukan sebagai "menjual mobil", tetapi sebagai
"menyediakan solusi mobilitas yang berkelanjutan". Perspektif yang lebih
luas ini dapat membuka jalan bagi inovasi radikal (seperti layanan berbagi
mobil daripada kepemilikan mobil) dan membangun hubungan yang lebih
dalam dengan pelanggan yang memiliki nilai yang sama (Kotler et al., 2021).
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11.1.2 Keseimbangan Kebutuhan Konsumen, Perusahaan, dan
Lingkungan

Tantangan terbesar dalam pemasaran berkelanjutan adalah menavigasi dan
menyeimbangkan kebutuhan yang sering kali tampak bertentangan dari tiga
pemangku  kepentingan  utama: konsumen, perusahaan, dan
lingkungan/masyarakat. Secara tradisional, ada anggapan bahwa apa yang
baik untuk lingkungan pasti buruk bagi perusahaan (karena mahal) atau tidak
nyaman bagi konsumen (karena kinerja produk yang lebih rendah).
Pemasaran berkelanjutan menantang anggapan ini dan berpendapat bahwa
adalah mungkin, dan memang perlu, untuk menemukan solusi "menang-
menang-menang" (win-win-win).

Misalnya, konsumen menginginkan produk yang efektif, terjangkau, dan
nyaman. Perusahaan membutuhkan profitabilitas, pertumbuhan, dan
keunggulan kompetitif. Lingkungan dan masyarakat membutuhkan
pengurangan polusi, konservasi sumber daya, dan praktik ketenagakerjaan
yang adil. Pada pandangan pertama, ini tampak seperti permainan tarik-
menarik. Namun, inovasi dapat menyelaraskan kepentingan-kepentingan ini.
Misalnya, mengembangkan deterjen konsentrat yang menggunakan lebih
sedikit kemasan dan air tidak hanya lebih baik untuk lingkungan, tetapi juga
dapat mengurangi biaya transportasi bagi perusahaan dan lebih nyaman
untuk disimpan oleh konsumen.

Kunci untuk mencapai keseimbangan ini adalah mengubah pola pikir dari
"trade-off" menjadi "sinergi". Perusahaan yang melihat keberlanjutan hanya
sebagai pusat biaya akan melakukan upaya minimal. Perusahaan yang
melihat keberlanjutan sebagai sumber inovasi dan keunggulan kompetitif
akan berinvestasi dalam penelitian dan pengembangan untuk menciptakan
produk dan model bisnis yang secara inheren lebih baik bagi semua
pemangku kepentingan. Mereka memahami bahwa dalam jangka panjang,
reputasi sebagai perusahaan yang bertanggung jawab adalah aset yang
sangat berharga yang menarik pelanggan, talenta, dan investor (Belz &
Peattie, 2022).
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11.1.3 Triple Bottom Line (People, Planet, Profit)

Konsep Triple Bottom Line (TBL), yang pertama kali diperkenalkan oleh John
Elkington pada tahun 1994, menyediakan kerangka kerja akuntansi untuk
pemasaran berkelanjutan. TBL berpendapat bahwa perusahaan harus
mengukur dan melaporkan kinerjanya tidak hanya berdasarkan satu "garis
bawah" tradisional yaitu keuntungan finansial (Profit), tetapi berdasarkan
tiga garis bawah: Profit, People, dan Planet. Ini adalah seruan bagi
perusahaan untuk memperluas definisi kesuksesan mereka untuk mencakup
kinerja sosial dan lingkungan (Belz & Peattie, 2022).

Profit adalah garis bawah ekonomi yang sudah dikenal—kemampuan
perusahaan untuk beroperasi secara menguntungkan. Tanpa profitabilitas,
tidak ada perusahaan yang dapat bertahan dalam jangka panjang untuk
memberikan dampak positif lainnya. Planet mengacu pada dampak
lingkungan perusahaan. Ini diukur dengan metrik seperti jejak karbon,
penggunaan air, produksi limbah, dan penggunaan sumber daya terbarukan.
Tujuannya adalah untuk meminimalkan dampak negatif dan, idealnya,
memberikan dampak positif bersih pada lingkungan.

People adalah garis bawah sosial, yang berkaitan dengan dampak
perusahaan terhadap semua pemangku kepentingan manusianya, termasuk
karyawan, pelanggan, pemasok, dan komunitas lokal. Ini diukur dengan
metrik  seperti kepuasan dan keselamatan karyawan, praktik
ketenagakerjaan yang adil di seluruh rantai pasokan, investasi dalam
komunitas lokal, dan dampak produk terhadap kesehatan dan kesejahteraan
pelanggan. Dengan mengadopsi kerangka kerja TBL, perusahaan dipaksa
untuk mempertimbangkan dampak holistik dari operasi mereka dan
membuat keputusan yang lebih seimbang dan bertanggung jawab.

11.2 Pemasaran Hijau (Green Marketing)

Pemasaran Hijau (juga dikenal sebagai pemasaran lingkungan) adalah salah
satu komponen paling terlihat dari pemasaran berkelanjutan. Ini secara
khusus berfokus pada pengembangan dan pemasaran produk dan layanan
yang dianggap ramah lingkungan. Pemasaran hijau mencakup berbagai
kegiatan, mulai dari modifikasi produk, perubahan proses produksi,
pengemasan yang berkelanjutan, hingga penyesuaian dalam komunikasi
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periklanan. Dorongan untuk pemasaran hijau berasal dari meningkatnya
kesadaran konsumen tentang isu-isu seperti perubahan iklim, polusi plastik,
dan penipisan sumber daya, yang menciptakan segmen pasar yang signifikan
untuk produk "hijau" (Pimonenko et al., 2020).

Namun, pemasaran hijau penuh dengan tantangan. Perusahaan harus benar-
benar merancang produk dan kemasan yang ramah lingkungan, yang sering
kali membutuhkan investasi signifikan dalam inovasi. Mereka kemudian
harus secara efektif mengkomunikasikan manfaat hijau ini kepada
konsumen tanpa membingungkan atau menyesatkan mereka. Sayangnya,
popularitas pemasaran hijau juga telah menyebabkan munculnya praktik
tidak etis yang dikenal sebagai greenwashing, di mana perusahaan membuat
klaim lingkungan vyang palsu atau dilebih-lebihkan. Menghindari
greenwashing dan membangun kredibilitas hijau yang otentik adalah kunci
keberhasilan jangka panjang dalam pemasaran hijau.

11.2.1 Strategi Produk dan Kemasan Ramah Lingkungan

Inti dari pemasaran hijau yang kredibel adalah produk itu sendiri. Klaim
pemasaran tidak akan berarti jika produk yang mendasarinya tidak benar-
benar lebih baik bagi lingkungan. Strategi produk hijau dapat mengambil
beberapa bentuk. Salah satu pendekatannya adalah desain ulang produk
untuk mengurangi dampak lingkungannya selama siklus hidupnya. Ini bisa
melibatkan penggunaan bahan daur ulang atau terbarukan, merancang
produk agar lebih hemat energi selama penggunaan (misalnya, peralatan
rumah tangga dengan peringkat Energy Star), atau merancang produk untuk
kemudahan pembongkaran dan daur ulang di akhir masa pakainya (konsep
cradle-to-cradle).

Kemasan adalah area fokus utama lainnya karena kontribusinya yang besar
terhadap limbah, terutama plastik. Strategi kemasan ramah lingkungan
mencakup pengurangan (menggunakan lebih sedikit bahan kemasan),
penggunaan kembali (menciptakan kemasan yang dapat diisi ulang atau
dikembalikan), dan daur ulang (menggunakan bahan yang dapat didaur
ulang dan mendorong konsumen untuk mendaur ulang). Banyak perusahaan
barang konsumsi kini bereksperimen dengan kemasan inovatif, seperti botol
yang terbuat dari plastik nabati, kemasan yang dapat dibuat kompos, atau
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bahkan "tanpa kemasan" sama sekali dengan menawarkan produk dalam
format isi ulang (Belz & Peattie, 2022).

Selain produk dan kemasan, perusahaan juga dapat menerapkan strategi
hijau pada proses produksi mereka. Ini termasuk berinvestasi dalam efisiensi
energi, mengurangi penggunaan air, meminimalkan limbah produksi, dan
beralih ke sumber energi terbarukan. Meskipun perubahan proses ini
mungkin tidak terlihat langsung oleh konsumen, mereka merupakan bagian
penting dari strategi keberlanjutan perusahaan secara keseluruhan dan
dapat dikomunikasikan untuk membangun reputasi hijau yang otentik.

11.2.2 Komunikasi Pemasaran Hijau

Setelah perusahaan memiliki produk yang benar-benar lebih hijau,
tantangannya adalah bagaimana mengkomunikasikannya secara efektif.
Komunikasi  pemasaran  hijau  harus  menyeimbangkan antara
menginformasikan konsumen tentang manfaat lingkungan dan tetap fokus
pada manfaat inti yang dicari konsumen (seperti kinerja, kualitas, dan harga).
Terlalu fokus pada "kehijauan" dapat membuat produk tampak sebagai
produk niche yang hanya menarik bagi aktivis lingkungan yang paling
berdedikasi. Komunikasi yang paling efektif sering kali mengintegrasikan
manfaat hijau sebagai manfaat tambahan atau "alasan untuk percaya" yang
mendukung manfaat utama (Pimonenko et al., 2020).

Sertifikasi dan label ramah lingkungan dari pihak ketiga adalah alat yang
sangat kuat dalam komunikasi pemasaran hijau. Label seperti USDA Organic,
Fair Trade, Energy Star, atau Forest Stewardship Council (FSC) berfungsi
sebagai jalan pintas mental bagi konsumen. Mereka memberikan sinyal yang
kredibel dan dapat diverifikasi bahwa sebuah produk telah memenubhi
standar lingkungan atau sosial tertentu, tanpa konsumen harus melakukan
riset mendalam sendiri. Menggunakan label-label yang diakui ini dapat
secara signifikan meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas klaim hijau
sebuah merek.

Saluran komunikasi juga harus dipertimbangkan. Pemasaran konten digital
adalah alat yang sangat baik untuk pemasaran hijau, memungkinkan
perusahaan untuk menceritakan kisah keberlanjutan mereka secara
mendalam melalui postingan blog, video, atau laporan keberlanjutan
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interaktif. Media sosial dapat digunakan untuk melibatkan konsumen dalam
percakapan tentang keberlanjutan dan menyoroti inisiatif hijau perusahaan.
Komunikasi di dalam toko, seperti papan nama yang jelas tentang cara
mendaur ulang kemasan, juga dapat membantu menerjemahkan niat hijau
menjadi tindakan nyata.

11.2.3 Menghindari Greenwashing

Seperti yang dibahas di bab sebelumnya, greenwashing adalah praktik
membuat klaim lingkungan yang tidak berdasar atau menyesatkan. Ini adalah
racun bagi pemasaran hijau karena merusak kepercayaan konsumen dan
membuat mereka skeptis terhadap semua klaim hijau, termasuk yang sah.
Menghindari greenwashing bukan hanya masalah etika; ini adalah keharusan
bisnis untuk menjaga kredibilitas jangka panjang. Kunci untuk menghindari
greenwashing adalah kejujuran, transparansi, dan spesifisitas (Pimonenko
et al., 2020).

Perusahaan harus menghindari klaim yang tidak jelas dan ambigu seperti
“ramah lingkungan" atau "alami". Sebaliknya, mereka harus membuat klaim
yang spesifik dan dapat dibuktikan. Alih-alih mengatakan "botol ramah
lingkungan", katakan "botol terbuat dari 50% plastik daur ulang". Klaim ini
spesifik, terukur, dan dapat diverifikasi. Perusahaan juga harus jujur tentang
trade-off. Jarang sekali ada produk yang 100% hijau. Jika sebuah produk
memiliki manfaat lingkungan di satu area tetapi masih memiliki dampak di
area lain, perusahaan yang transparan akan mengakui hal ini.

Untuk memastikan kredibilitas, perusahaan harus mengandalkan bukti pihak
ketiga bila memungkinkan. Ini bisa berupa sertifikasi dari organisasi yang
dihormati atau data dari studi siklus hidup produk yang dilakukan oleh
konsultan independen. Mengikuti pedoman yang ditetapkan oleh badan
pengatur (seperti Green Guides dari Federal Trade Commission di AS) juga
penting untuk memastikan bahwa klaim pemasaran mematuhi standar
hukum. Pada akhirnya, aturan praktis terbaik adalah: jika Anda tidak dapat
membuktikannya, jangan katakan.

11.3 Etika Pemasaran

Etika pemasaran adalah cabang dari etika terapan yang berurusan dengan
prinsip-prinsip moral di balik operasi dan regulasi pemasaran. Sementara
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pemasaran berkelanjutan berfokus pada dampak sosial dan lingkungan yang
lebih luas, etika pemasaran sering kali berfokus pada dilema moral dalam
hubungan antara pemasar dan konsumen. Ini mengajukan pertanyaan
seperti: Apa kewajiban moral pemasar kepada pelanggannya? Di mana batas
antara persuasi yang sah dan manipulasi yang tidak etis? Isu-isu ini muncul di
setiap aspek bauran pemasaran, tetapi sangat menonjol dalam periklanan
dan riset pemasaran (Minton, 2021).

Untuk menavigasi dilema ini, pemasar membutuhkan kode etik dan
kerangka kerja pengambilan keputusan moral. Kode etik, seperti yang
dikeluarkan oleh American Marketing Association (AMA), memberikan
pedoman tentang perilaku yang dapat diterima. Namun, kode etik sering kali
bersifat umum. Oleh karena itu, pemasar juga perlu mengembangkan
kepekaan moral pribadi dan memahami berbagai kerangka kerja etika untuk
membantu mereka menganalisis situasi yang kompleks. Bagian ini akan
membahas dasar-dasar etika pemasaran, dengan fokus khusus pada isu-isu
dalam iklan dan promosi serta riset pemasaran.

11.3.1 Kode Etik Pemasaran dan Tanggung Jawab Moral

Banyak asosiasi profesional dan perusahaan telah mengembangkan kode
etik untuk memandu pengambilan keputusan pemasaran. Salah satu yang
paling berpengaruh adalah Kode Etik American Marketing Association
(AMA). Kode ini didasarkan pada serangkaian nilai etis fundamental:
Kejujuran (jujur dan tidak menipu), Tanggung Jawab (menerima konsekuensi
dari keputusan pemasaran), Keadilan (menyeimbangkan kebutuhan pembeli
dan penjual), Rasa Hormat (menghargai martabat semua pemangku
kepentingan), Transparansi (terbuka dalam operasi pemasaran), dan
Kewarganegaraan (memenuhi tanggung jawab ekonomi, hukum, filantropis,
dan sosial).

Kode-kode ini memberikan pedoman yang bermanfaat, tetapi mereka tidak
dapat mencakup setiap situasi yang mungkin dihadapi pemasar. Oleh karena
itu, pemasar juga perlu memahami beberapa kerangka kerja etika normatif
dasar untuk menganalisis dilema. Pendekatan utilitarian akan bertanya:
tindakan mana yang akan menghasilkan kebaikan terbesar bagi jumlah orang
terbesar? Pendekatan deontologis akan fokus pada tugas dan aturan moral,
bertanya: apakah tindakan ini melanggar aturan moral universal (misalnya,
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"jangan berbohong"), terlepas dari konsekuensinya? Pendekatan etika
kebajikan akan bertanya: tindakan apa yang akan diambil oleh orang yang
memiliki karakter moral yang baik dalam situasi ini? (Laczniak & Murphy,
2019).

Pada akhirnya, tanggung jawab moral terletak pada individu pemasar. Ini
membutuhkan pengembangan kepekaan etis (kemampuan untuk mengenali
dilema moral), penalaran etis (kemampuan untuk menganalisis situasi
menggunakan kerangka kerja etika), dan keberanian moral (kemauan untuk
bertindak sesuai dengan keyakinan etis, bahkan jika itu sulit atau tidak
populer). Perusahaan dapat mendukung perilaku etis dengan menciptakan
budaya organisasi yang menghargai integritas, memberikan pelatihan etika,
dan memastikan bahwa metrik kinerja dan insentif tidak secara tidak sengaja
mendorong perilaku tidak etis.

11.3.2 Isu Etika dalam Iklan dan Promosi

Periklanan dan promosi adalah area pemasaran yang paling terlihat dan, oleh
karena itu, yang paling sering dikritik karena masalah etika. Salah satu isu
utama adalah iklan yang menipu atau menyesatkan. Ini dapat berkisar dari
kebohongan langsung hingga klaim yang dilebih-lebihkan (puffery),
penggunaan cetakan kecil untuk menyembunyikan syarat dan ketentuan
penting, atau presentasi visual yang menipu (misalnya, menggunakan trik
untuk membuat makanan terlihat lebih menarik dalam iklan daripada yang
sebenarnya). Meskipun beberapa tingkat puffery (klaim subjektif yang tidak
dapat dibuktikan seperti "kopi terbaik di dunia") diizinkan secara hukum,
pemasar yang etis berusaha untuk memastikan bahwa komunikasi mereka
secara keseluruhan jujur dan tidak menyesatkan (Minton, 2021).

Isu etis utama lainnya adalah menargetkan audiens yang rentan. Ini sangat
kontroversial dalam kasus pemasaran kepada anak-anak. Anak-anak belum
sepenuhnya mengembangkan kemampuan kognitif untuk membedakan
antara program dan iklan atau untuk secara kritis mengevaluasi klaim
pemasaran. Oleh karena itu, banyak yang berpendapat bahwa memasarkan
produk yang tidak sehat (seperti makanan cepat saji atau sereal manis) atau
menggunakan teknik persuasi yang manipulatif kepada anak-anak adalah
tindakan yang tidak etis. Kelompok rentan lainnya termasuk orang tua, orang
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miskin, atau mereka yang kurang berpendidikan, yang mungkin lebih mudah
dipengaruhi oleh taktik pemasaran yang predator.

Penciptaan citra dan stereotip dalam iklan juga merupakan masalah etis
yang signifikan. lklan secara historis telah dikritik karena mempromosikan
stereotip gender yang sempit (misalnya, wanita sebagai objek rumah tangga
atau seksual), standar kecantikan yang tidak realistis yang dapat
menyebabkan masalah citra tubuh, dan representasi yang kurang atau keliru
dari kelompok minoritas. Pemasar yang etis memiliki tanggung jawab untuk
menciptakan iklan yang tidak hanya menjual produk, tetapi juga
mencerminkan masyarakat secara akurat dan mempromosikan citra yang
positif dan inklusif (dibahas lebih lanjut di Sub-bab 11.5).

11.3.3 Etika dalam Riset Pemasaran

Riset pemasaran adalah fondasi dari semua strategi pemasaran, tetapi
proses pengumpulan informasi tentang konsumen juga penuh dengan
potensi dilema etika. Tanggung jawab etis utama dalam riset pemasaran
adalah kepada responden atau peserta riset. Prinsip utamanya adalah
menghindari kerugian. Ini berarti memastikan bahwa partisipasi dalam riset
tidak menyebabkan kerugian fisik, finansial, atau psikologis bagi responden.
Ini juga mencakup kewajiban untuk melindungi privasi dan kerahasiaan
mereka (Minton, 2021).

Tiga pilar etika riset adalah informed consent (persetujuan berdasarkan
informasi), privasi, dan kerahasiaan. Informed consent berarti bahwa
responden harus diberi informasi yang cukup tentang tujuan riset, apa yang
akan diminta dari mereka, dan bagaimana data mereka akan digunakan,
sehingga mereka dapat membuat keputusan yang terinformasi tentang
apakah akan berpartisipasi atau tidak. Penipuan dalam riset (misalnya,
berbohong tentang tujuan studi) umumnya dianggap tidak etis kecuali benar-
benar diperlukan dan risiko kerugiannya minimal.

Privasi berarti bahwa peneliti tidak boleh mengganggu kehidupan pribadi
responden tanpa izin. Ini sangat relevan dalam riset etnografi atau riset
online, di mana peneliti mungkin mengamati perilaku orang. Kerahasiaan
berarti bahwa identitas pribadi responden tidak akan dihubungkan dengan
jawaban mereka dalam laporan riset. Data harus dianonimkan dan
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dilaporkan hanya dalam bentuk agregat. Dengan meningkatnya
pengumpulan data besar (big data) dan data perilaku online, tantangan etika
seputar privasi dan penggunaan data menjadi semakin kompleks dan
penting.

11.4 Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR) dalam
Pemasaran

Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (Corporate Social Responsibility - CSR)
adalah konsep manajemen di mana perusahaan mengintegrasikan
kepedulian sosial dan lingkungan ke dalam operasi bisnis mereka dan
interaksi dengan para pemangku kepentingan. CSR melampaui sekadar
mematuhi hukum; ini adalah komitmen sukarela untuk berperilaku etis dan
berkontribusi pada pembangunan ekonomi sambil meningkatkan kualitas
hidup tenaga kerja dan keluarga mereka serta komunitas lokal dan
masyarakat pada umumnya. Dalam konteks pemasaran, CSR bukan hanya
tentang "berbuat baik", tetapi juga tentang bagaimana mengkomunikasikan
perbuatan baik tersebut untuk membangun citra merek yang positif dan
hubungan yang lebih dalam dengan konsumen (Elving & van der Lelij, 2022).

Salah satu bentuk CSR yang paling terlihat dalam pemasaran adalah Cause-
Related Marketing (CRM), di mana sebuah perusahaan mengaitkan
produknya dengan suatu tujuan sosial, sering kali dengan menjanjikan untuk
menyumbangkan sebagian dari pendapatan penjualan. Selain CRM,
perusahaan juga dapat terlibat dalam berbagai bentuk keterlibatan sosial
lainnya, seperti filantropi korporat, kesukarelawanan karyawan, atau proyek
pengembangan komunitas. Ketika dilakukan secara otentik, inisiatif-inisiatif
ini dapat memiliki dampak yang signifikan terhadap citra merek dan
loyalitas pelanggan.

11.4.1 Cause-Related Marketing

Cause-Related Marketing (CRM) adalah strategi di mana sebuah perusahaan
bekerja sama dengan organisasi non-profit untuk memasarkan sebuah
produk atau layanan untuk keuntungan bersama. Bentuk yang paling umum
adalah ketika sebuah merek berjanji untuk menyumbangkan sejumlah uang
atau persentase dari harga produk untuk tujuan sosial tertentu setiap kali
pelanggan melakukan pembelian. Contoh klasiknya adalah kampanye
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(PRODUCT)RED, di mana merek-merek seperti Apple dan Nike menjual
produk edisi khusus berwarna merah dan menyumbangkan sebagian dari
hasilnya untuk The Global Fund untuk memerangi AIDS (Vredenburg &
Wozniak, 2022).

Ketika berhasil, CRM dapat menjadi strategi "menang-menang-menang".
Perusahaan mendapatkan peningkatan penjualan, citra merek yang lebih
baik, dan diferensiasi dari pesaing. Organisasi non-profit mendapatkan
sumber pendanaan baru dan peningkatan kesadaran publik tentang tujuan
mereka. Konsumen mendapatkan cara yang mudah untuk berkontribusi
pada tujuan yang mereka pedulikan hanya dengan melakukan pembelian
yang sudah mereka rencanakan. Ini memungkinkan konsumen untuk
"memilih dengan dompet mereka" dan merasa baik tentang keputusan
pembelian mereka.

Namun, agar CRM efektif, ada beberapa faktor kunci yang harus
diperhatikan. Kesesuaian (fit) antara merek dan tujuan sosial sangat penting.
Konsumen lebih cenderung merespons secara positif ketika ada hubungan
yang logis antara bisnis perusahaan dan tujuan yang didukung (misalnya,
perusahaan makanan yang mendukung bank makanan). Kejelasan dan
transparansi juga krusial. Kampanye harus dengan jelas menyatakan berapa
banyak uang yang akan disumbangkan per pembelian dan apakah ada batas
maksimum donasi. Jika konsumen merasa bahwa kampanye tersebut tidak
jelas atau hanya taktik pemasaran yang sinis, itu bisa menjadi bumerang dan
merusak reputasi merek (Vredenburg & Wozniak, 2022).

11.4.2 Keterlibatan Sosial Perusahaan

Selain cause-related marketing, perusahaan dapat terlibat dalam berbagai
kegiatan CSR lainnya untuk menunjukkan komitmen sosial mereka.
Filantropi korporat adalah bentuk yang paling tradisional, yang melibatkan
sumbangan langsung (uang, barang, atau jasa) kepada organisasi non-profit
atau komunitas. Ini bisa berupa hibah besar dari yayasan perusahaan atau
program donasi yang lebih kecil di tingkat lokal. Banyak perusahaan juga
mendorong kesukarelawanan karyawan, memberikan waktu istirahat
berbayar bagi karyawan untuk menjadi sukarelawan di organisasi pilihan
mereka. Program-program ini tidak hanya membantu komunitas, tetapi juga
dapat meningkatkan moral dan kebanggaan karyawan.
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Bentuk keterlibatan sosial yang lebih terintegrasi adalah investasi
komunitas, di mana perusahaan menggunakan keahlian dan sumber
dayanya untuk membantu memecahkan masalah sosial di komunitas tempat
mereka beroperasi. Misalnya, sebuah perusahaan teknologi mungkin
menjalankan program pelatihan coding gratis untuk kaum muda yang kurang
beruntung, atau sebuah perusahaan konstruksi mungkin membantu
membangun perumahan yang terjangkau. Pendekatan ini lebih dari sekadar
memberikan cek; ini tentang menjadi mitra aktif dalam pembangunan
komunitas.

Pemasaran advokasi sosial adalah bentuk keterlibatan lain di mana
perusahaan menggunakan suara dan platform pemasarannya untuk
mengambil sikap terhadap isu-isu sosial atau politik. Ini bisa menjadi strategi
yang berisiko, karena dapat mengasingkan pelanggan yang tidak setuju
dengan sikap perusahaan. Namun, ketika dilakukan secara otentik dan
selaras dengan nilai-nilai inti merek, itu juga dapat membangun hubungan
yang sangat kuat dengan konsumen yang memiliki nilai yang sama.
Kampanye "Dream Crazy" dari Nike yang menampilkan Colin Kaepernick
adalah contoh terkenal dari pemasaran advokasi sosial.

11.4.3 Dampak CSR terhadap Citra Merek

Investasi dalam CSR bukan hanya tindakan altruistik; penelitian secara
konsisten menunjukkan bahwa itu dapat memiliki dampak positif yang
signifikan terhadap bisnis, terutama pada citra merek. Konsumen modern,
terutama generasi Milenial dan Gen Z, semakin berharap bahwa perusahaan
akan mengambil peran aktif dalam memecahkan masalah sosial dan
lingkungan.  Mereka lebih  cenderung untuk membeli dari,
merekomendasikan, dan tetap loyal kepada merek yang mereka anggap
bertanggung jawab secara sosial. Citra CSR yang positif dapat berfungsi
sebagai pembeda yang kuat di pasar yang ramai (Elving & van der Lelij, 2022).

Citra CSR yang kuat juga dapat berfungsi sebagai "asuransi reputasi". Ketika
sebuah perusahaan dengan reputasi CSR yang baik menghadapi krisis atau
publisitas negatif, konsumen dan pemangku kepentingan lainnya mungkin
lebih bersedia untuk memberinya "keuntungan dari keraguan" (benefit of the
doubt). Mereka lebih mungkin untuk percaya bahwa kesalahan tersebut
adalah penyimpangan, bukan cerminan dari karakter perusahaan secara
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keseluruhan. Ini dapat membantu perusahaan untuk pulih dari krisis dengan
lebih cepat.

Namun, untuk mendapatkan manfaat ini, komunikasi CSR harus dianggap
otentik dan kredibel. Konsumen sangat sensitif terhadap kemunafikan. Jika
sebuah perusahaan mempromosikan inisiatif CSR-nya secara besar-besaran
tetapi pada saat yang sama terlibat dalam praktik bisnis yang tidak etis
(seperti mengeksploitasi pekerja atau merusak lingkungan), upaya CSR
tersebut akan dilihat sebagai sinis dan dapat menjadi bumerang. Dampak
positif CSR terhadap citra merek hanya terwujud ketika inisiatif tersebut
selaras dengan nilai-nilai inti perusahaan dan didukung oleh tindakan nyata
dan konsisten di seluruh organisasi (Elving & van der Lelij, 2022).

11.5 Pemasaran Inklusif dan Keberagaman

Masyarakat modern semakin beragam dalam hal etnis, budaya, gender,
orientasi seksual, usia, dan kemampuan fisik. Pemasaran Inklusif adalah
pengakuan atas keberagaman ini dan merupakan praktik menciptakan
kampanye pemasaran yang mencerminkan dan beresonansi dengan
beragam audiens ini secara otentik. Ini lebih dari sekadar menampilkan
wajah-wajah yang beragam dalam iklan; ini adalah tentang memahami
perspektif, pengalaman, dan kebutuhan unik dari berbagai kelompok
masyarakat dan memastikan bahwa mereka merasa dilihat, didengar, dan
dihargai oleh merek. Pemasaran inklusif bukan hanya hal yang "benar" untuk
dilakukan secara etis; ini juga merupakan keharusan bisnis yang cerdas di
dunia yang semakin multikultural (Grier & Davis, 2021).

Pemasaran inklusif menuntut perubahan pola pikir, beralih dari penargetan
segmen mayoritas ke pendekatan yang merangkul semua orang. Ini
melibatkan pemasaran yang sensitif terhadap budaya dan gender,
menghindari stereotip dan memastikan bahwa komunikasi menghormati
semua identitas. Ini juga berarti memperjuangkan representasi yang adil
dalam komunikasi pemasaran, baik di depan maupun di belakang kamera.
Pada akhirnya, tujuannya adalah untuk merancang strategi pemasaran
untuk pasar yang beragam yang tidak hanya menghindari menyinggung,
tetapi secara proaktif membangun hubungan yang tulus dengan semua
segmen masyarakat.
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11.5.1 Pemasaran yang Sensitif terhadap Budaya dan Gender

Pemasaran yang sensitif terhadap budaya berarti memahami dan
menghormati nilai-nilai, kepercayaan, tradisi, dan bahasa dari berbagai
kelompok budaya. Ini melampaui sekadar menerjemahkan iklan; ini tentang
memastikan bahwa pesan dan citra relevan secara budaya dan tidak
melanggengkan stereotip yang berbahaya atau tidak akurat. Misalnya,
kampanye yang menargetkan komunitas Hispanik di AS harus menyadari
keragaman yang sangat besar di dalam kelompok tersebut (misalnya,
perbedaan antara orang-orang dari Meksiko, Puerto Riko, dan Kuba) dan
menghindari penggambaran monolitik. Ini juga berarti peka terhadap hari-
hari libur budaya dan acara-acara penting (Grier & Davis, 2021).

Pemasaran yang sensitif terhadap gender telah menjadi fokus utama dalam
beberapa tahun terakhir. Ini melibatkan penolakan terhadap stereotip
gender tradisional yang telah lama mendominasi periklanan (misalnya,
wanita digambarkan hanya sebagai ibu rumah tangga, pria sebagai pencari
nafkah yang tidak emosional). Merek-merek progresif kini secara aktif
menantang stereotip ini, menampilkan pria dalam peran pengasuhan dan
wanita dalam posisi kepemimpinan. Selain itu, ada pengakuan yang
berkembang tentang pentingnya inklusivitas bagi individu non-biner dan
transgender, yang menuntut penggunaan bahasa yang netral gender dan
representasi yang menghormati identitas gender mereka.

Sensitivitas ini juga meluas ke representasi orientasi seksual. Selama
bertahun-tahun, individu LGBTQ+ sebagian besar tidak terlihat dalam
pemasaran arus utama. Kini, semakin banyak merek yang secara inklusif
menampilkan pasangan sesama jenis dan individu LGBTQ+ dalam kampanye
mereka. Namun, ini harus dilakukan secara otentik sepanjang tahun, bukan
hanya selama Bulan Kebanggaan (Pride Month), untuk menghindari tuduhan
"rainbow washing" atau eksploitasi komersial terhadap komunitas tersebut.

11.5.2 Representasi yang Adil dalam Komunikasi Pemasaran

Inti dari pemasaran inklusif adalah representasi yang adil. Ini berarti
memastikan bahwa orang-orang dari semua latar belakang terlihat dalam
komunikasi pemasaran dengan cara yang otentik dan bermartabat. Ketika
orang melihat diri mereka atau komunitas mereka direpresentasikan secara
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positif dalam iklan, itu menciptakan rasa validasi dan hubungan emosional
dengan merek. Sebaliknya, ketika kelompok-kelompok tertentu secara
konsisten diabaikan atau hanya ditampilkan dalam peran stereotip, itu
mengirimkan pesan bahwa mereka tidak dihargai.

Representasi yang adil bukan hanya tentang jumlah wajah non-kulit putih
dalam sebuah iklan. Ini tentang kualitas representasi. Apakah individu dari
kelompok yang kurang terwakili ditampilkan sebagai karakter yang
sepenuhnya terwujud dengan agensi dan cerita mereka sendiri, atau apakah
mereka hanya "token" atau pelengkap untuk karakter mayoritas? Apakah
mereka ditampilkan dalam berbagai peran dan profesi, atau apakah mereka
terbatas pada stereotip? Misalnya, memastikan bahwa para ahli, pemimpin,
dan pahlawan dalam iklan Anda juga mencakup wanita dan orang kulit
berwarna adalah bagian penting dari representasi yang adil.

Inklusivitas juga berlaku untuk representasi berbagai jenis tubuh, usia, dan
kemampuan fisik. Industri mode dan kecantikan secara historis
mempromosikan standar kecantikan yang sangat sempit dan tidak dapat
dicapai. Merek-merek inklusif kini menantang ini dengan menampilkan
model dengan berbagai ukuran tubuh, warna kulit, dan usia, serta mereka
yang memiliki disabilitas. Representasi yang otentik ini tidak hanya
beresonansi dengan konsumen yang merasa terwakili, tetapi juga
mempromosikan citra masyarakat yang lebih realistis dan sehat.

11.5.3 Strategi Pemasaran untuk Pasar yang Beragam

Menerapkan pemasaran inklusif secara efektif membutuhkan lebih dari
sekadar niat baik; itu membutuhkan perubahan strategis dalam cara
pemasaran dilakukan. Langkah pertama adalah membangun tim pemasaran
yang beragam. Sulit untuk menciptakan pemasaran yang inklusif jika semua
orang di ruang pengambilan keputusan berasal dari latar belakang yang
sama. Memiliki tim yang mencerminkan keragaman pasar membawa
perspektif yang berbeda, menantang asumsi, dan membantu
mengidentifikasi "titik buta" budaya.

Langkah kedua adalah berinvestasi dalam riset pasar yang inklusif. Ini
berarti memastikan bahwa sampel riset Anda (misalnya, untuk survei atau
kelompok fokus) benar-benar mewakili populasi yang beragam, dan tidak
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hanya mengandalkan segmen mayoritas yang mudah dijangkau. Ini juga
melibatkan penggunaan metode riset kualitatif (seperti wawancara
mendalam atau etnografi) untuk mendapatkan pemahaman yang lebih
dalam tentang pengalaman hidup dan kebutuhan unik dari berbagai
komunitas.

Ketiga, perusahaan harus bermitra dengan para ahli dan pencipta dari
komunitas yang beragam. Daripada mencoba menebak bagaimana cara
berbicara dengan audiens tertentu, bekerjasamalah dengan agensi,
konsultan, atau influencer yang merupakan bagian dari komunitas tersebut.
Mereka dapat memberikan wawasan otentik dan membantu memastikan
bahwa kampanye Anda beresonansi dan tidak salah langkah. Pada akhirnya,
pemasaran inklusif adalah perjalanan berkelanjutan untuk mendengarkan,
belajar, dan berbuat lebih baik, dengan tujuan akhir untuk menciptakan
merek yang benar-benar untuk semua orang (Grier & Davis, 2021).

Planet’ = People

Kire s Lingkungan . vy Kinorja Soss

: ),‘a‘«#

Jeiah
pengaunaan Jejak karbon,
daya
W
sumber daya

* hakal pamegang sabam, 8

" petrumbUhan
skoromi

swuriKinerja Ekonomi

Gambar 11.1: Kerangka Kerja Triple Bottom Line (TBL)
Deskripsi: llustrasi ini menampilkan diagram Veenn dengan tiga lingkaran yang saling tumpang
tindih, mewakili tiga pilar keberlanjutan.
*  Lingkaran Kiri Atas (Biru): Planet. Label: "Kinerja Lingkungan". lkon: Daun atau pohon.
Kata kunci: Jejak karbon, penggunaan sumber daya, limbah, polusi.
* Lingkaran Kanan Atas (Hijau): People. Label: "Kinerja Sosial". lkon: Tiga figur orang
bergandengan tangan. Kata kunci: Kesejahteraan karyawan, praktik ketenagakerjaan
adil, dampak komunitas, hak asasi manusia.
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*  Lingkaran Bawah (Emas): Profit. Label: "Kinerja Ekonomi". Ikon: Tanda mata uang
(S/Rp). Kata kunci: Profitabilitas, ROI, nilai pemegang saham, pertumbuhan ekonomi.

Di area tumpang tindih ketiga lingkaran, di tengah, terdapat tulisan besar "SUSTAINABILITY"

(KEBERLANJUTAN). Area ini diberi label "Zona di mana kepentingan ekonomi, sosial, dan

lingkungan selaras dan saling menguatkan."

Tabel 11.1:
Berkelanjutan

Perbandingan Pemasaran Tradisional vs.

Pemasaran

Dimensi

Pemasaran Tradisional

Pemasaran Berkelanjutan

Tujuan Utama

Memaksimalkan
keuntungan dan pangsa
pasar.

Mengoptimalkan nilai bagi
perusahaan, pelanggan,
masyarakat, dan lingkungan.

Keberhasilan

Orientasi Jangka pendek Jangka panjang

Waktu (penjualan kuartalan). (kesejahteraan generasi
mendatang).

Fokus Memenuhi keinginan Memenuhi kebutuhan saat

Konsumen saat ini. ini sambil memastikan
kesejahteraan jangka
panjang.

Perspektif Dari pabrik ke Siklus hidup penuh (dari

Produk penjualan. buaian hingga liang
lahat/daur ulang).

Ukuran Garis bawah tunggal Triple Bottom Line (Profit,

(Profit).

People, Planet).

Peran
Keberlanjutan

Sering dianggap
sebagai pusat biaya
atau aktivitas PR.

Dianggap sebagai sumber
inovasi dan keunggulan
kompetitif.

Contoh

Menjual botol air sekali
pakai dengan fokus
pada kenyamanan.

Menjual botol air isi ulang
yang tahan lama dengan
fokus pada pengurangan
limbah plastik.

253



Sumber (Kotler et al., 2021) (Belz & Peattie, 2022)
Referensi

Rangkuman Bab

Bab ini membahas pergeseran paradigma dalam pemasaran menuju
pendekatan yang lebih bertanggung jawab, mencakup Pemasaran
Berkelanjutan dan Etika. Pembahasan dimulai dengan definisi pemasaran
berkelanjutan, yang menuntut keseimbangan antara kebutuhan
perusahaan, kepuasan konsumen, dan kesejahteraan masyarakat serta
lingkungan. Kerangka kerja Triple Bottom Line (People, Planet, Profit)
diperkenalkan sebagai cara untuk mengukur keberhasilan secara holistik.
Fokus kemudian menyempit ke pemasaran hijau, yang membahas strategi
produk dan kemasan ramah lingkungan, serta pentingnya komunikasi yang
jujur untuk menghindari praktik penipuan greenwashing.

Selanjutnya, bab ini mengupas etika pemasaran secara lebih luas, menyoroti
pentingnya kode etik dan tanggung jawab moral individu pemasar. Isu-isu
etis yang spesifik dalam iklan (seperti penipuan dan penargetan audiens
rentan) dan dalam riset pemasaran (seperti informed consent dan privasi)
dianalisis secara mendalam. Peran Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR)
dalam pemasaran juga dieksplorasi, termasuk strategi Cause-Related
Marketing (CRM) dan bagaimana keterlibatan sosial yang otentik dapat
berdampak positif pada citra merek.

Terakhir, bab ini ditutup dengan pembahasan krusial mengenai pemasaran
inklusif dan keberagaman. Pentingnya menciptakan pemasaran yang sensitif
terhadap budaya dan gender, memastikan representasi yang adil bagi
semua kelompok masyarakat, dan membangun tim pemasaran yang
beragam ditekankan bukan hanya sebagai kewajiban etis, tetapi juga sebagai
strategi bisnis yang cerdas di dunia yang semakin multikultural. Secara
keseluruhan, bab ini menegaskan bahwa pemasaran modern harus
beroperasi dengan hati nurani untuk mencapai kesuksesan jangka panjang
yang sejati.

Evaluasi Soal (Esai)
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Jelaskan konsep Triple Bottom Line (TBL). Mengapa pendekatan ini
dianggap lebih komprehensif daripada hanya berfokus pada
keuntungan finansial?

Apa perbedaan antara pemasaran hijau yang otentik dan
greenwashing? Berikan satu contoh hipotetis untuk masing-masing!

Seorang pemasar diminta untuk membuat kampanye iklan untuk
mainan yang sangat populer tetapi memiliki sedikit nilai edukasi, dan
menargetkannya langsung kepada anak-anak. Analisis dilema etika
ini menggunakan setidaknya dua nilai dari Kode Etik AMA (misalnya,
Kejujuran, Tanggung Jawab)!

Jelaskan apa itu Cause-Related Marketing (CRM). Faktor apa yang
paling penting untuk menentukan keberhasilan kampanye CRM dan
untuk menghindari tuduhan sinisme dari konsumen?

Mengapa memiliki tim pemasaran yang beragam penting untuk
menciptakan pemasaran yang inklusif? Jelaskan bagaimana
kurangnya keberagaman dalam tim dapat menyebabkan "titik buta"
budaya dalam kampanye pemasaran!

Diskusi Naratif

1.

Biaya Keberlanjutan: Produk yang berkelanjutan sering kali lebih
mahal untuk diproduksi dan, akibatnya, lebih mahal bagi konsumen.
Bagaimana pemasar dapat meyakinkan konsumen untuk membayar
harga premium untuk produk hijau, terutama di pasar yang sensitif
terhadap harga? Diskusikan ketegangan antara keberlanjutan dan
keterjangkauan.

Merek Mengambil Sikap: Semakin banyak merek yang mengambil
sikap terhadap isu-isu sosial dan politik yang kontroversial. Apa saja
potensi keuntungan dan risiko dari strategi ini? Kapan sebuah merek
harus angkat bicara, dan kapan mereka harus tetap diam?

Batas Inklusivitas: Dalam upaya untuk menjadi inklusif, apakah ada
risiko merek menjadi tidak autentik atau "mencentang kotak" (box-
ticking)? Bagaimana perusahaan dapat memastikan bahwa upaya
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keberagaman dan inklusi mereka tulus dan bukan hanya tren
pemasaran?

Studi Kasus

1. Studi Kasus: Misi Keberlanjutan Patagonia Perusahaan pakaian luar
ruang Patagonia adalah salah satu contoh paling terkenal dari merek
yang dibangun di atas keberlanjutan dan aktivisme lingkungan.
Analisis strategi pemasaran mereka. Bagaimana kampanye mereka
(seperti "Don't Buy This Jacket") mencerminkan misi mereka?
Bagaimana mereka menyeimbangkan tujuan untuk menjual produk
dengan advokasi untuk mengurangi konsumsi?

2. Studi Kasus: Kampanye "Real Beauty" Dove Diluncurkan pada tahun
2004, kampanye "Real Beauty" dari Dove menantang standar
kecantikan yang sempit dalam industri. Analisis dampak jangka
panjang dari kampanye ini. Bagaimana kampanye ini menjadi contoh
awal dari pemasaran inklusif? Kritik apa yang juga dihadapinya
(misalnya, terkait dengan perusahaan induknya, Unilever)?

3. Studi Kasus: Skandal Emisi Volkswagen "Dieselgate" Pada tahun
2015, Volkswagen ketahuan secara sengaja memanipulasi uji emisi
pada mobil diesel mereka, setelah selama bertahun-tahun
memasarkannya sebagai "diesel bersih". Analisis kasus ini sebagai
contoh ekstrem dari greenwashing dan kegagalan etika perusahaan.
Apa dampak jangka panjangnya terhadap merek Volkswagen dan
kepercayaan konsumen?
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BAB 12
PENGUKURAN KINERJA PEMASARAN DIGITAL

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Mengidentifikasi dan menghitung metrik kinerja pemasaran utama,
termasuk metrik keuangan, pelanggan, dan operasional.

2. Menggunakan alat analisis digital seperti Google Analytics dan
memahami konsep model atribusi.

3. Merancang dan menginterpretasikan marketing dashboard yang
efektif untuk pelaporan kinerja.

4. Menganalisis Return on Investment (ROI) dari kampanye pemasaran
digital dan mengoptimalkan anggaran berbasis data.

5. Memahami tujuan dan proses pelaksanaan audit pemasaran yang
komprehensif.

Pendahuluan

Salah satu kutipan paling terkenal dalam pemasaran, yang sering dikaitkan
dengan John Wanamaker, adalah: "Setengah dari uang yang saya habiskan
untuk iklan terbuang sia-sia; masalahnya adalah, saya tidak tahu setengah
yang mana." Selama beberapa dekade, kutipan ini merangkum frustrasi
utama dalam pemasaran: kesulitan untuk mengukur dampak langsung dari
upaya pemasaran terhadap hasil bisnis. Namun, revolusi pemasaran digital
telah secara fundamental mengubah permainan ini. Kemampuan untuk
melacak setiap klik, tayangan, dan konversi telah membawa tingkat
akuntabilitas dan pengukuran yang belum pernah terjadi sebelumnya ke
dalam profesi pemasaran (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Di era digital, pemasaran tidak lagi hanya dianggap sebagai "seni", tetapijuga
sebagai "sains". Pemasar modern diharapkan tidak hanya kreatif, tetapi juga
analitis. Mereka harus fasih dalam bahasa data, mampu menavigasi lautan
metrik kinerja pemasaran (marketing metrics) untuk mengekstrak wawasan
yang dapat ditindaklanjuti. Mengukur kinerja bukan lagi sebuah kemewahan,
melainkan  sebuah  keharusan untuk membenarkan anggaran,
mengoptimalkan strategi, dan membuktikan nilai pemasaran bagi organisasi.
Kegagalan untuk mengukur berarti kegagalan untuk belajar, dan dalam
lanskap digital yang bergerak cepat, kegagalan untuk belajar adalah resep
untuk ketertinggalan.

Bab ini akan menjadi panduan komprehensif untuk mengukur dan mengelola
kinerja pemasaran digital. Kita akan mulai dengan mengkategorikan metrik
pemasaran utama ke dalam metrik keuangan, pelanggan, dan operasional.
Selanjutnya, kita akan membahas alat dan teknik analisis pemasaran digital,
termasuk Google Analytics dan model atribusi. Bab ini kemudian akan
membahas cara menyajikan data secara efektif melalui marketing
dashboard dan pelaporan. Kita akan mendalami perhitungan Return on
Investment (ROI) pemasaran digital dan, terakhir, kita akan membahas
proses audit pemasaran sebagai cara untuk mengevaluasi kesehatan strategi
pemasaran secara keseluruhan.

12.1 Metrik Kinerja Pemasaran (Marketing Metrics)

Untuk mengelola kinerja pemasaran, pertama-tama kita harus bisa
mengukurnya. Metrik kinerja pemasaran adalah nilai-nilai terukur yang
digunakan untuk menunjukkan efektivitas kampanye atau saluran
pemasaran di seluruh tujuan bisnis. Ada ratusan metrik yang bisa dilacak, dan
salah satu tantangan terbesar bagi pemasar adalah memilih metrik yang
paling penting (Key Performance Indicators atau KPI) yang benar-benar
selaras dengan tujuan strategis. Metrik yang salah dapat menyebabkan
keputusan yang salah. Oleh karena itu, penting untuk memiliki kerangka
kerja untuk mengkategorikan dan memahami berbagai jenis metrik (Farris et
al., 2020).

Secara umum, metrik pemasaran dapat dikelompokkan menjadi tiga kategori
utama. Metrik keuangan adalah yang paling penting bagi manajemen
puncak karena secara langsung mengikat pemasaran dengan hasil bisnis inti
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seperti laba dan nilai pelanggan. Metrik pelanggan berfokus pada
pengukuran kesehatan hubungan pelanggan, seperti kepuasan dan loyalitas,
yang merupakan indikator utama profitabilitas di masa depan. Metrik
operasional (atau metrik proses) mengukur efisiensi dan efektivitas aktivitas
pemasaran sehari-hari, seperti lalu lintas situs web dan tingkat konversi.

12.1.1 Metrik Keuangan (ROI, CLV, Customer Acquisition Cost/CAC)

Metrik keuangan adalah "bahasa dewan direksi". Metrik ini menerjemahkan
aktivitas pemasaran ke dalam dolar dan sen, menjawab pertanyaan paling
mendasar: "Apakah pemasaran menghasilkan uang bagi perusahaan?"
Return on Investment (ROI) adalah metrik keuangan yang paling terkenal.
Ini mengukur laba bersih yang dihasilkan dari investasi pemasaran sebagai
persentase dari biaya investasi tersebut. Rumus dasarnya adalah (Laba dari
Investasi - Biaya Investasi) / Biaya Investasi. ROl yang positif
menunjukkan bahwa kampanye tersebut menguntungkan (Farris et al.,
2020).

Dua metrik keuangan lain yang sangat penting dan saling terkait adalah
Customer Lifetime Value (CLV) dan Customer Acquisition Cost (CAC).
Seperti yang dibahas di bab sebelumnya, CLV adalah prediksi laba bersih yang
diatribusikan pada keseluruhan hubungan masa depan dengan seorang
pelanggan. CAC, di sisi lain, adalah total biaya yang dikeluarkan untuk
mengakuisisi seorang pelanggan baru (total biaya penjualan dan pemasaran
dibagi dengan jumlah pelanggan baru yang diperoleh). Sebuah bisnis yang
sehat dan berkelanjutan harus memiliki rasio CLV terhadap CAC yang jauh
lebih besar dari 1:1. Idealnya, CLV harus setidaknya tiga kali lebih besar dari
CAC (CLV:CAC > 3:1), yang menunjukkan bahwa nilai yang Anda dapatkan dari
pelanggan jauh lebih besar daripada biaya untuk mendapatkannya (Kumar,
2018).

Menganalisis rasio CLV:CAC memberikan wawasan strategis yang kuat. Jika
rasio terlalu rendah (misalnya, 1:1), itu berarti Anda menghabiskan terlalu
banyak untuk mengakuisisi pelanggan yang tidak cukup bernilai. Anda
mungkin perlu mengurangi biaya akuisisi atau fokus pada peningkatan
loyalitas. Jika rasio sangat tinggi (misalnya, 8:1), itu mungkin merupakan
indikasi bahwa Anda tidak cukup berinvestasi dalam pemasaran dan
kehilangan peluang untuk tumbuh lebih cepat. Metrik-metrik ini membantu
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pemasar untuk membuat keputusan yang cerdas tentang di mana harus
mengalokasikan  anggaran  mereka  untuk  pertumbuhan  yang
menguntungkan.

12.1.2 Metrik Pelanggan (NPS, Churn Rate, Loyalitas)

Jika metrik keuangan mengukur hasil masa lalu, metrik pelanggan adalah
indikator utama dari kesehatan bisnis di masa depan. Pelanggan yang
bahagia dan loyal adalah aset yang paling berharga. Net Promoter Score
(NPS), seperti yang dibahas di Bab 8, adalah metrik yang banyak digunakan
untuk mengukur loyalitas dan kepuasan pelanggan. Ini mengukur kesediaan
pelanggan untuk merekomendasikan merek Anda kepada orang lain. NPS
adalah indikator yang baik untuk pertumbuhan organik di masa depan dan
kesehatan merek secara keseluruhan (Farris et al., 2020).

Tingkat Churn (Churn Rate) adalah metrik penting lainnya, terutama untuk
bisnis berbasis langganan. Ini mengukur persentase pelanggan yang berhenti
menggunakan layanan Anda selama periode waktu tertentu. Churn rate yang
tinggi adalah "ember bocor" yang dapat menghancurkan profitabilitas,
karena biaya untuk mengakuisisi pelanggan baru hampir selalu lebih tinggi
daripada biaya untuk mempertahankan yang sudah ada. Kebalikan dari churn
adalah tingkat retensi (retention rate), yaitu persentase pelanggan yang
tetap bersama Anda. Memantau metrik-metrik ini sangat penting untuk
memahami seberapa baik Anda dalam mempertahankan pelanggan yang
berharga.

Metrik loyalitas lainnya dapat mencakup tingkat pembelian berulang
(repeat purchase rate), yang mengukur persentase pelanggan yang telah
melakukan lebih dari satu pembelian, dan frekuensi pembelian (purchase
frequency), yang mengukur seberapa sering rata-rata pelanggan membeli
dari Anda. Metrik-metrik ini menunjukkan seberapa "lengket" produk atau
layanan Anda. Peningkatan dalam metrik pelanggan ini sering kali
merupakan sinyal awal bahwa upaya pemasaran hubungan dan peningkatan
produk Anda berhasil, bahkan sebelum dampaknya terlihat sepenuhnya
pada metrik keuangan.
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12.1.3 Metrik Operasional (Tingkat Konversi, Traffic)

Metrik operasional adalah metrik sehari-hari yang digunakan pemasar digital
untuk memantau kesehatan dan kinerja kampanye mereka di tingkat taktis.
Lalu lintas (Traffic) adalah salah satu metrik paling dasar, yang mengukur
jumlah pengunjung ke situs web atau halaman arahan Anda. Lalu lintas dapat
dipecah berdasarkan sumbernya (misalnya, dari pencarian organik, iklan
berbayar, media sosial, atau email), yang membantu pemasar memahami
saluran mana yang paling efektif dalam mendorong kesadaran dan minat
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Namun, lalu lintas saja tidak berarti apa-apa jika pengunjung tersebut tidak
melakukan tindakan yang diinginkan. Di sinilah tingkat konversi (conversion
rate) menjadi sangat penting. Tingkat konversi adalah persentase
pengunjung yang menyelesaikan tujuan yang diinginkan (sebuah "konversi").
Konversi bisa berupa apa saja, mulai dari melakukan pembelian, mengisi
formulir prospek, mendaftar untuk buletin, hingga mengunduh e-book.
Tingkat konversi adalah salah satu indikator paling penting dari efektivitas
situs web dan kampanye pemasaran Anda. Tingkat konversi yang rendah
mungkin menunjukkan masalah dengan desain situs web, penawaran, atau
penargetan audiens.

Metrik operasional lainnya termasuk Click-Through Rate (CTR) untuk iklan
(persentase orang yang mengklik iklan setelah melihatnya), Cost Per Click
(CPC) atau Cost Per Mille (CPM) (biaya per seribu tayangan) untuk mengukur
efisiensi biaya iklan, dan Bounce Rate (persentase pengunjung yang
meninggalkan situs setelah hanya melihat satu halaman). Pemasar digital
menggunakan metrik-metrik ini setiap hari untuk membuat penyesuaian
kecil pada kampanye mereka—mengubah teks iklan, menyesuaikan
penawaran, atau mengoptimalkan halaman arahan—dalam upaya
berkelanjutan untuk meningkatkan kinerja secara keseluruhan.

12.2 Digital Marketing Analytics

Memiliki metrik adalah satu hal; memahami cerita di balik angka-angka
tersebut adalah hal lain. Digital Marketing Analytics adalah proses
menganalisis data dari saluran digital untuk mendapatkan wawasan yang
dapat ditindaklanjuti tentang perilaku konsumen dan kinerja pemasaran. Ini
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melampaui sekadar melaporkan angka-angka; ini tentang mengajukan
pertanyaan "mengapa". Mengapa lalu lintas dari saluran tertentu menurun?
Mengapa tingkat konversi untuk kampanye ini lebih tinggi dari yang lain?
Jawaban atas pertanyaan-pertanyaan ini memungkinkan pemasar untuk
membuat keputusan yang lebih cerdas dan strategis (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2022).

Untuk melakukan analisis ini, pemasar bergantung pada berbagai alat,
dengan Google Analytics menjadi yang paling umum untuk analisis situs web
dan alat analitik media sosial bawaan (seperti Facebook Insights atau Twitter
Analytics) untuk platform sosial. Namun, salah satu tantangan terbesar
dalam analitik digital adalah atribusi—menentukan saluran pemasaran mana
yang harus mendapatkan "kredit" untuk sebuah konversi. Akhirnya,
wawasan yang kompleks ini perlu dikomunikasikan secara efektif, sering kali
melalui visualisasi data, untuk membuatnya dapat dipahami oleh audiens
yang lebih luas.

12.2.1 Penggunaan Google Analytics dan Social Media Analytics

Google Analytics (GA) adalah alat analisis web gratis dan sangat kuat yang
digunakan oleh sebagian besar situs web di dunia. GA memungkinkan
pemasar untuk melacak dan menganalisis berbagai macam data tentang
pengunjung situs web mereka. Laporan Audiens memberikan wawasan
tentang siapa pengunjung Anda (misalnya, demografi, geografi, perangkat
yang mereka gunakan). Laporan Akuisisi menunjukkan dari mana lalu lintas
Anda berasal (misalnya, pencarian organik, media sosial, email),
memungkinkan Anda untuk melihat saluran mana yang paling efektif.
Laporan Perilaku menunjukkan apa yang dilakukan pengunjung di situs Anda
(misalnya, halaman mana yang paling populer, berapa lama mereka tinggal,
dan di mana mereka meninggalkan situs) (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Salah satu fitur paling kuat dari Google Analytics adalah kemampuan untuk
menetapkan dan melacak Tujuan (Goals). Tujuan adalah tindakan spesifik
yang Anda ingin pengguna selesaikan di situs Anda, seperti melakukan
pembelian, mengirimkan formulir, atau mendaftar. Dengan melacak
penyelesaian tujuan, GA dapat menghitung tingkat konversi untuk berbagai
segmen lalu lintas. Misalnya, Anda dapat membandingkan tingkat konversi
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dari lalu lintas pencarian organik versus lalu lintas media sosial, membantu
Anda memahami ROI dari setiap saluran.

Setiap platform media sosial utama juga menawarkan alat analitik
bawaannya sendiri. Facebook Insights, misalnya, memberikan data
terperinci tentang jangkauan postingan Anda, tingkat keterlibatan (suka,
komentar, bagikan), dan demografi pengikut Anda. Twitter Analytics
menunjukkan tayangan dan tingkat keterlibatan untuk setiap tweet.
Linkedln Analytics memberikan data tentang pengunjung halaman
perusahaan Anda dan demografi pengikut. Pemasar menggunakan data ini
untuk memahami jenis konten apa yang paling beresonansi dengan audiens
mereka di setiap platform, waktu terbaik untuk memposting, dan bagaimana
kinerja mereka dibandingkan dengan pesaing.

12.2.2 Analisis Attribution Model

Di dunia digital, perjalanan pelanggan jarang sekali linear. Seorang pelanggan
mungkin pertama kali menemukan merek Anda melalui iklan Facebook,
kemudian mencarinya di Google beberapa hari kemudian, mengklik tautan
dalam buletin email seminggu setelah itu, dan akhirnya melakukan
pembelian dengan mengetikkan URL Anda secara langsung. Pertanyaannya
adalah: saluran mana yang harus mendapatkan kredit untuk penjualan
tersebut? Model atribusi adalah aturan, atau serangkaian aturan, yang
menentukan bagaimana kredit untuk penjualan dan konversi ditetapkan ke
titik-titik kontak dalam perjalanan konversi (Li & Kannan, 2021).

Model atribusi yang paling sederhana dan paling umum (dan default di
banyak platform) adalah atribusi klik terakhir (last-click attribution). Model
ini memberikan 100% kredit ke titik kontak terakhir sebelum konversi. Dalam
contoh di atas, lalu lintas langsung akan mendapatkan semua kredit.
Meskipun sederhana, model ini secara fundamental cacat karena
mengabaikan semua titik kontak sebelumnya yang memainkan peran
penting dalam membangun kesadaran dan minat. Ini sering kali melebih-
lebihkan nilai saluran "bagian bawah corong" (seperti pencarian bermerek)
dan meremehkan nilai saluran "bagian atas corong" (seperti media sosial
atau iklan display).
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Untuk mengatasi ini, ada beberapa model atribusi berbasis aturan lainnya.
Atribusi klik pertama memberikan 100% kredit ke titik kontak pertama.
Atribusi linear membagi kredit secara merata di antara semua titik kontak.
Atribusi peluruhan waktu (time decay) memberikan lebih banyak kredit ke
titik kontak yang lebih dekat dengan waktu konversi. Model yang lebih
canggih, seperti atribusi berbasis data (data-driven attribution) (tersedia di
Google Analytics 4), menggunakan pembelajaran mesin untuk menganalisis
semua jalur konversi dan non-konversi untuk menentukan kontribusi
sebenarnya dari setiap titik kontak. Memilih model atribusi yang tepat sangat
penting untuk memahami nilai sebenarnya dari setiap saluran pemasaran
dan untuk mengalokasikan anggaran secara efektif (Li & Kannan, 2021).

12.2.3 Data Visualization untuk Laporan Pemasaran

Data mentah dalam spreadsheet bisa sangat banyak dan sulit untuk
dipahami. Visualisasi data adalah praktik mengubah data menjadi format
visual (seperti bagan, grafik, dan peta) untuk membuatnya lebih mudah bagi
otak manusia untuk memahami dan memprosesnya. Dalam pelaporan
pemasaran, visualisasi data vyang baik sangat penting untuk
mengkomunikasikan wawasan yang kompleks secara cepat dan efektif
kepada para pemangku kepentingan, yang mungkin tidak memiliki latar
belakang analitis (Sivarajah et al., 2017).

Ada berbagai jenis visualisasi, dan memilih yang tepat tergantung pada data
dan cerita yang ingin Anda sampaikan. Bagan garis (line charts) sangat baik
untuk menunjukkan tren dari waktu ke waktu (misalnya, lalu lintas situs web
bulanan). Bagan batang (bar charts) sangat bagus untuk membandingkan
nilai di antara kategori yang berbeda (misalnya, lalu lintas berdasarkan
saluran). Bagan pai (pie charts) dapat digunakan untuk menunjukkan
komposisi keseluruhan (misalnya, persentase lalu lintas dari setiap
perangkat), meskipun bagan batang sering kali lebih mudah dibaca. Peta
panas (heatmaps) dapat secara visual menunjukkan di mana pengguna
paling banyak mengklik di halaman web.

Alat seperti Google Data Studio, Tableau, atau Power Bl memungkinkan
pemasar untuk membuat visualisasi yang interaktif dan menarik dari
berbagai sumber data. Kunci dari visualisasi data yang baik adalah
kesederhanaan dan kejelasan. Hindari "kekacauan bagan" (chart junk)—
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elemen visual yang tidak perlu yang mengalihkan perhatian dari data itu
sendiri. Gunakan warna secara strategis untuk menyoroti poin-poin penting.
Beri label pada sumbu Anda dengan jelas dan berikan judul yang deskriptif.
Tujuannya bukan untuk membuat grafik yang terlihat cantik, tetapi untuk
membuat grafik yang mencerahkan, yang memungkinkan audiens untuk
melihat wawasan penting dalam sekejap.

12.3 Marketing Dashboard dan Reporting

Setelah data dikumpulkan, dianalisis, dan divisualisasikan, langkah
selanjutnya adalah menyajikannya dalam format yang dapat digunakan
untuk pengambilan keputusan. Di sinilah pelaporan (reporting) dan
dashboard masuk. Pelaporan adalah proses mengorganisir dan meringkas
data kinerja pemasaran untuk dibagikan kepada para pemangku
kepentingan. Marketing dashboard adalah alat visualisasi data yang
menampilkan metrik dan KPI pemasaran terpenting di satu tempat,
memberikan gambaran sekilas tentang kinerja secara real-time atau
mendekati real-time (Kaushik, 2019).

Tujuan dari dashboard dan pelaporan yang efektif adalah untuk mengubah
data menjadi wawasan dan wawasan menjadi tindakan. Sebuah laporan yang
baik tidak hanya menyajikan "apa" yang terjadi, tetapi juga mencoba
menjelaskan "mengapa" itu terjadi dan menyarankan "apa selanjutnya".
Bagian ini akan membahas cara merancang dashboard yang efektif, manfaat
dari otomatisasi pelaporan, dan cara terbaik untuk mempresentasikan hasil
analisis kepada manajemen untuk mendorong perubahan yang berarti.

12.3.1 Desain Marketing Dashboard yang Efektif

Sebuah marketing dashboard yang efektif harus seperti dasbor mobil: ia
harus memberikan semua informasi penting yang Anda butuhkan untuk
"menyetir" strategi pemasaran Anda dalam sekejap, tanpa membanjiri Anda
dengan detail yang tidak perlu. Prinsip pertama dari desain dashboard yang
baik adalah fokus pada audiens. Dashboard untuk seorang CEO harus
berbeda dari dashboard untuk seorang manajer media sosial. CEO mungkin
hanya peduli pada metrik keuangan tingkat tinggi seperti ROl dan CLV:CAC,
sementara manajer media sosial membutuhkan metrik operasional yang
lebih terperinci seperti tingkat keterlibatan per platform (Kaushik, 2019).
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Prinsip kedua adalah kesederhanaan dan kejelasan. Dashboard tidak boleh
menjadi tempat untuk membuang setiap metrik yang bisa Anda lacak.
Pilihlah segelintir Key Performance Indicators (KPI) yang paling penting yang
secara langsung terkait dengan tujuan strategis Anda. Gunakan visualisasi
data yang bersih dan mudah dibaca. Atur dashboard secara logis, mungkin
dengan metrik tingkat atas di bagian atas dan perincian yang lebih detail di
bagian bawah. Tujuannya adalah agar seseorang dapat memahami
kesehatan pemasaran secara keseluruhan dalam waktu kurang dari 60 detik.

Prinsip ketiga adalah konteks. Angka-angka saja tidak berarti banyak tanpa
konteks. Dashboard yang baik harus menyertakan perbandingan untuk
memberikan konteks. Ini bisa berupa perbandingan dengan periode waktu
sebelumnya (misalnya, bulan ini vs. bulan lalu, atau tahun ini vs. tahun lalu)
untuk menunjukkan tren. Ini juga bisa berupa perbandingan dengan target
atau sasaran yang telah ditetapkan. Menambahkan konteks ini mengubah
dashboard dari sekadar kumpulan angka menjadi alat diagnostik yang
menunjukkan di mana Anda berhasil dan di mana Anda tertinggal.

12.3.2 Otomatisasi Reporting

Di masa lalu, pembuatan laporan pemasaran bisa menjadi proses manual
yang memakan waktu, melibatkan penarikan data dari berbagai sumber dan
menyusunnya dalam spreadsheet atau presentasi. Proses ini tidak hanya
tidak efisien tetapi juga rentan terhadap kesalahan manusia. Untungnya, alat
modern memungkinkan sebagian besar proses pelaporan untuk
diotomatisasi. Alat seperti Google Data Studio, Tableau, atau platform
dashboard khusus lainnya dapat terhubung langsung ke sumber data Anda
(seperti Google Analytics, Google Ads, Facebook Ads) dan secara otomatis
memperbarui laporan dan dashboard Anda secara real-time atau sesuai
jadwal (misalnya, setiap hari atau setiap minggu).

Otomatisasi pelaporan memiliki beberapa manfaat besar. Manfaat yang
paling jelas adalah efisiensi. Ini membebaskan waktu pemasar dari tugas-
tugas manual yang membosankan, memungkinkan mereka untuk
menghabiskan lebih banyak waktu untuk analisis dan strategi—yaitu,
menafsirkan data, bukan hanya mengumpulkannya. Ini juga memastikan
konsistensi dan akurasi, karena laporan dibuat menggunakan templat dan
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sumber data yang sama setiap saat, mengurangi risiko kesalahan penyalinan
dan tempel.

Selain itu, pelaporan otomatis memungkinkan akses data yang lebih cepat
dan lebih demokratis. Alih-alih menunggu laporan mingguan atau bulanan,
para pemangku kepentingan dapat mengakses dashboard langsung kapan
saja untuk melihat data kinerja terbaru. Ini menciptakan budaya transparansi
dan pengambilan keputusan berbasis data di seluruh organisasi. Pemasar
dapat dengan cepat melihat apakah sebuah kampanye berkinerja buruk dan
membuat penyesuaian secara real-time, daripada menunggu hingga akhir
bulan untuk menyadari ada masalah.

12.3.3 Presentasi Hasil Analisis kepada Manajemen

Membuat dashboard yang hebat adalah satu hal; mempresentasikannya
kepada manajemen untuk mendorong tindakan adalah keterampilan lain.
Saat mempresentasikan hasil analisis, penting untuk mengingat audiens
Anda. Manajemen senior sibuk dan sering kali tidak tertarik pada detail
teknis dari metrik pemasaran. Mereka peduli tentang hasil bisnis:
pendapatan, laba, dan pangsa pasar. Oleh karena-olah, presentasi Anda
harus fokus pada menghubungkan metrik pemasaran dengan hasil bisnis
tersebut.

Mulailah dengan ringkasan eksekutif yang menyoroti temuan dan
rekomendasi paling penting. Jangan membuat audiens Anda menunggu
hingga akhir presentasi untuk mengetahui poin utamanya. Gunakan
visualisasi data yang jelas dan sederhana untuk mengilustrasikan poin Anda,
tetapi jangan hanya membaca angka dari grafik. Sebaliknya, ceritakan
sebuah cerita dengan data tersebut. Jelaskan apa yang terjadi, mengapa
Anda pikir itu terjadi (berdasarkan analisis Anda), dan yang paling penting,
apa yang Anda rekomendasikan untuk dilakukan sebagai hasilnya.

Struktur presentasi Anda di sekitar wawasan dan rekomendasi, bukan hanya
metrik. Alih-alih mengatakan, "Tingkat konversi kami turun 5% bulan lalu,"
katakan, "Tingkat konversi kami turun 5% bulan lalu, yang kami yakini
disebabkan oleh perubahan pada halaman checkout kami. Kami
merekomendasikan untuk melakukan A/B testing pada desain halaman
checkout untuk mengidentifikasi dan memperbaiki masalah tersebut, yang
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kami proyeksikan dapat memulihkan pendapatan sebesar X." Pendekatan
yang berorientasi pada tindakan ini menunjukkan bahwa Anda tidak hanya
melaporkan masalah, tetapi juga secara proaktif mencari solusi,
menunjukkan nilai strategis Anda bagi organisasi.

12.4 Return on Investment (ROI) Pemasaran Digital

Dari semua metrik pemasaran, Return on Investment (ROI) sering dianggap
sebagai yang paling suci. ROl menjawab pertanyaan paling mendasar dari
setiap eksekutif bisnis: "Untuk setiap dolar yang kita investasikan dalam
pemasaran, berapa dolar yang kita dapatkan kembali?" Ini adalah metrik
utama yang digunakan untuk membenarkan anggaran pemasaran dan untuk
membandingkan efektivitas berbagai inisiatif pemasaran. Di era pemasaran
digital yang dapat diukur, ada harapan yang lebih besar dari sebelumnya
bahwa pemasar akan dapat membuktikan ROl dari pengeluaran mereka
(Farris et al., 2020).

Namun, menghitung ROl pemasaran tidak selalu mudah. Ini memerlukan
pelacakan yang akurat dari biaya dan pendapatan yang terkait dengan setiap
kampanye. Tantangan pengukuran ROl di era omnichannel menjadi
semakin kompleks, karena perjalanan pelanggan yang berbelit-belit
membuat sulit untuk mengatribusikan pendapatan ke satu saluran tertentu.
Meskipun demikian, upaya untuk mengukur ROl sangat penting, karena
memungkinkan optimasi anggaran pemasaran berbasis data, memastikan
bahwa sumber daya yang terbatas dialokasikan ke aktivitas yang paling
menguntungkan.

12.4.1 Perhitungan ROI untuk Kampanye Digital

Dalam bentuknya yang paling sederhana, rumus untuk ROl Pemasaran
adalah: ((Pendapatan dari Pemasaran - Biaya Pemasaran) / Biaya
Pemasaran) x 100%. Misalnya, jika sebuah perusahaan menghabiskan Rp
10.000.000 untuk kampanye Google Ads dan kampanye tersebut
menghasilkan penjualan senilai Rp 50.000.000, maka ROI-nya adalah ((Rp
50.000.000 - Rp 10.000.000) / Rp 10.000.000) x 100% = 400%. Ini
berarti untuk setiap Rp 1 yang diinvestasikan, perusahaan mendapatkan
kembali Rp 4 dalam bentuk laba kotor.
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Tantangan dalam perhitungan ini terletak pada pengukuran "Pendapatan
dari Pemasaran" dan "Biaya Pemasaran" secara akurat. Biaya Pemasaran
harus mencakup tidak hanya biaya media langsung (misalnya, pengeluaran
iklan), tetapi juga biaya terkait lainnya seperti biaya agensi, gaji tim
pemasaran yang mengerjakan kampanye, dan biaya perangkat lunak
pemasaran. Pendapatan dari Pemasaran bisa lebih sulit untuk dilacak,
terutama untuk bisnis yang tidak menjual langsung secara online. Untuk e-
commerce, ini relatif mudah dilacak melalui platform analitik. Untuk bisnis
yang menghasilkan prospek (leads), ini memerlukan sistem CRM untuk
melacak prospek mana yang akhirnya menjadi pelanggan dan berapa nilai
penjualan dari pelanggan tersebut.

Untuk kampanye yang tujuannya bukan penjualan langsung (misalnya,
kampanye kesadaran merek), menghitung ROl langsung bisa jadi tidak
mungkin. Dalam kasus ini, pemasar dapat menggunakan metrik proksi.
Misalnya, mereka dapat menghitung nilai dari sebuah prospek baru
berdasarkan tingkat konversi historis dari prospek menjadi pelanggan dan
nilai seumur hidup rata-rata pelanggan. Dengan memberikan nilai moneter
pada konversi non-penjualan, pemasar masih dapat memperkirakan ROl dari
kampanye bagian atas corong.

12.4.2 Tantangan Pengukuran ROI di Era Omnichannel

Seperti yang dibahas dalam konteks model atribusi, perjalanan pelanggan
modern bersifat omnichannel. Pelanggan berinteraksi dengan merek melalui
berbagai titik kontak online dan offline sebelum melakukan pembelian.
Seseorang mungkin melihat iklan di Instagram, mengklik email promosi,
mengunjungi toko fisik untuk melihat produk, dan kemudian akhirnya
membeli secara online melalui laptop mereka. Ini menciptakan tantangan
besar untuk pengukuran ROI: saluran mana yang harus mendapatkan kredit
untuk penjualan tersebut?

Jika sebuah perusahaan hanya mengandalkan atribusi klik terakhir, semua
nilai akan diberikan ke interaksi terakhir (pembelian online), dan peran
penting dari iklan Instagram dan kunjungan toko fisik akan sepenuhnya
diabaikan. Ini akan menyebabkan perusahaan secara keliru menyimpulkan
bahwa iklan Instagram dan toko fisik memiliki ROI nol, dan mereka mungkin
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secara tidak bijaksana memotong anggaran untuk saluran-saluran tersebut.
Ini dikenal sebagai masalah atribusi lintas saluran.

Untuk mengatasi tantangan ini, perusahaan vyang lebih canggih
menggunakan Marketing Mix Modeling (MMM) dan Multi-Touch
Attribution (MTA). MMM adalah pendekatan statistik "top-down" yang
menganalisis data historis (seperti data penjualan dan pengeluaran
pemasaran dari waktu ke waktu) untuk mengukur dampak agregat dari
berbagai saluran pemasaran. MTA adalah pendekatan "bottom-up" yang
melacak perjalanan pelanggan individu di berbagai titik kontak digital untuk
menetapkan nilai fraksional ke setiap sentuhan. Menggabungkan wawasan
dari kedua pendekatan ini dapat memberikan gambaran yang lebih akurat
tentang ROl sebenarnya dari setiap saluran dalam bauran omnichannel (Li &
Kannan, 2021).

12.4.3 Optimasi Anggaran Pemasaran Berbasis Data

Tujuan akhir dari pengukuran ROl adalah untuk mengoptimalkan alokasi
anggaran pemasaran. Dengan memahami ROl dari berbagai saluran,
kampanye, dan bahkan kata kunci, pemasar dapat membuat keputusan
berbasis data tentang di mana harus menginvestasikan dolar pemasaran
berikutnya untuk mendapatkan pengembalian tertinggi. Proses ini adalah
siklus yang berkelanjutan: ukur, analisis, optimalkan, ulangi.

Misalnya, analisis ROl mungkin menunjukkan bahwa pemasaran konten
memiliki ROl vyang lebih tinggi daripada iklan display, meskipun
membutuhkan waktu lebih lama untuk menunjukkan hasil. Berdasarkan
wawasan ini, seorang manajer pemasaran mungkin memutuskan untuk
mengalihkan sebagian anggaran dari iklan display ke pembuatan konten yang
lebih berkualitas. Atau, analisis mungkin menunjukkan bahwa kampanye
iklan di LinkedIn menghasilkan prospek dengan nilai seumur hidup yang lebih
tinggi (dan karenanya ROl yang lebih tinggi) daripada kampanye di Facebook,
yang mengarah pada keputusan untuk meningkatkan pengeluaran di
LinkedIn.

Optimasi anggaran juga dapat terjadi di tingkat yang sangat terperinci. Dalam
manajemen kampanye pencarian berbayar, pemasar terus-menerus
menganalisis ROl dari berbagai grup iklan dan kata kunci. Mereka akan
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menaikkan tawaran pada kata kunci yang menunjukkan ROI tinggi dan
mengurangi atau menjeda tawaran pada kata kunci yang tidak
menguntungkan. Proses optimasi berkelanjutan inilah yang membedakan
pemasaran digital berbasis data dari pemasaran tradisional yang lebih statis.
Ini mengubah penganggaran dari permainan tebak-tebakan tahunan menjadi
proses yang dinamis dan tangkas yang merespons data kinerja secara real-
time.

12.5 Audit Pemasaran

Sementara metrik dan dashboard memberikan pandangan berkelanjutan
tentang kinerja taktis, terkadang perusahaan perlu mundur selangkah dan
melakukan evaluasi yang lebih luas terhadap keseluruhan upaya pemasaran
mereka. Audit pemasaran adalah pemeriksaan yang komprehensif,
sistematis, independen, dan periodik terhadap lingkungan, tujuan, strategi,
dan aktivitas pemasaran suatu perusahaan atau unit bisnis. Tujuannya
adalah untuk mengidentifikasi area masalah dan peluang serta
merekomendasikan rencana aksi untuk meningkatkan kinerja pemasaran
perusahaan (Kotler et al., 2019).

Berbeda dengan analisis kinerja sehari-hari, audit pemasaran bersifat
strategis dan berwawasan ke depan. Ini bukan tentang menemukan
kesalahan, tetapi tentang secara proaktif mengidentifikasi area untuk
perbaikan. Audit yang efektif harus dilakukan oleh pihak yang objektif (bisa
tim internal dari departemen lain atau konsultan eksternal) dan harus
mencakup semua aspek utama dari fungsi pemasaran. Proses ini biasanya
melibatkan evaluasi terhadap strategi, organisasi, dan sistem pemasaran
perusahaan.

12.5.1 Tujuan dan Proses Audit Pemasaran

Tujuan utama dari audit pemasaran adalah untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan mendasar tentang kesehatan fungsi pemasaran. Apakah strategi
pemasaran kita masih relevan dengan kondisi pasar saat ini? Apakah struktur
organisasi pemasaran kita efisien? Apakah sistem informasi pemasaran kita
memadai? Apakah kita memiliki bauran pemasaran yang tepat? Dengan
menjawab pertanyaan-pertanyaan ini secara sistematis, audit bertujuan
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untuk menghasilkan serangkaian rekomendasi yang dapat ditindaklanjuti
untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi pemasaran (Kotler et al., 2019).

Proses audit biasanya dimulai dengan pertemuan antara manajemen senior
dan auditor untuk menyepakati ruang lingkup, tujuan, dan metodologi
audit. Auditor kemudian akan mengumpulkan data dari berbagai sumber. Ini
termasuk meninjau dokumen internal (seperti rencana pemasaran, laporan
kinerja, dan laporan keuangan), melakukan wawancara dengan manajer
pemasaran, staf penjualan, dan eksekutif dari departemen lain, serta
mengumpulkan data eksternal melalui survei pelanggan, analisis pesaing,
dan riset pasar.

Setelah data dikumpulkan, auditor akan menganalisisnya untuk
mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman (SWOT)
utama yang dihadapi fungsi pemasaran. Berdasarkan analisis ini, auditor
akan mengembangkan serangkaian rekomendasi spesifik. Langkah terakhir
adalah mempresentasikan temuan dan rekomendasi ini kepada manajemen
dalam sebuah laporan audit formal, yang kemudian menjadi dasar untuk
mengembangkan rencana aksi perbaikan.

12.5.2 Audit Strategi, Organisasi, dan Sistem Pemasaran

Audit pemasaran yang komprehensif biasanya mencakup beberapa
komponen utama. Audit Lingkungan Pemasaran mengevaluasi tren makro
(ekonomi, teknologi, sosial-budaya) dan mikro (pelanggan, pesaing,
pemasok) yang memengaruhi bisnis. Audit Strategi Pemasaran meninjau
kembali tujuan dan sasaran pemasaran perusahaan dan mengevaluasi
apakah strategi saat ini (misalnya, segmentasi, penargetan, dan positioning)
masih selaras dengan tujuan tersebut dan realitas pasar.

Audit Organisasi Pemasaran mengevaluasi efektivitas struktur departemen
pemasaran. Apakah ada komunikasi dan kolaborasi yang baik antara
pemasaran dan departemen lain seperti penjualan, keuangan, dan R&D?
Apakah staf pemasaran memiliki keterampilan yang diperlukan untuk
pemasaran modern (misalnya, keahlian digital dan analitis)? Apakah budaya
departemen mendorong inovasi dan pengambilan risiko yang
diperhitungkan? Audit ini membantu mengidentifikasi masalah struktural
atau personel yang mungkin menghambat kinerja.
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Audit Sistem Pemasaran meninjau kecukupan sistem yang mendukung
fungsi pemasaran. Ini termasuk sistem informasi pemasaran (apakah kita
memiliki data yang kita butuhkan untuk membuat keputusan yang baik?),
sistem perencanaan pemasaran (apakah proses perencanaan kita logis dan
efektif?), dan sistem pengendalian pemasaran (apakah kita secara efektif
memantau dan mengukur kinerja terhadap rencana?). Audit Produktivitas
Pemasaran secara spesifik mengevaluasi profitabilitas berbagai produk,
pasar, dan saluran pemasaran. Terakhir, Audit Fungsi Pemasaran melakukan
penyelaman mendalam ke dalam setiap elemen bauran pemasaran (produk,
harga, tempat, promosi) untuk mengevaluasi efektivitasnya (Kotler et al.,
2019).

12.5.3 Rekomendasi dan Rencana Aksi

Hasil akhir dari audit pemasaran bukanlah laporan itu sendiri, melainkan
perubahan positif yang dihasilkannya. Oleh karena itu, bagian rekomendasi
dan rencana aksi dari audit adalah yang paling penting. Rekomendasi harus
spesifik, dapat ditindaklanjuti, dan dapat diukur. Rekomendasi yang tidak
jelas seperti "tingkatkan kehadiran media sosial" tidak banyak membantu.
Rekomendasi yang lebih baik adalah: "Alokasikan anggaran tambahan
sebesar X untuk kampanye iklan Instagram yang menargetkan demografi Y,
dengan tujuan untuk meningkatkan prospek dari saluran ini sebesar 25%
dalam enam bulan ke depan."

Setelah rekomendasi disajikan, manajemen harus bekerja sama dengan tim
pemasaran untuk mengembangkan rencana aksi yang terperinci. Rencana
aksi ini harus menguraikan langkah-langkah spesifik yang akan diambil untuk
mengimplementasikan setiap rekomendasi. Ini harus mencakup penanggung
jawab untuk setiap tindakan, jadwal waktu untuk penyelesaian, dan
anggaran yang diperlukan. Rencana aksi ini mengubah audit dari latihan
akademis menjadi katalisator untuk perbaikan nyata.

Melakukan audit pemasaran bisa menjadi proses yang menantang, karena
dapat mengungkap kelemahan dan memerlukan perubahan. Namun,
perusahaan yang berkomitmen untuk keunggulan pemasaran melihatnya
sebagai investasi penting. Dengan secara berkala melakukan pemeriksaan
kesehatan yang komprehensif ini, perusahaan dapat memastikan bahwa
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strategi dan taktik pemasaran mereka tetap tajam, relevan, dan efektif dalam
menghadapi pasar yang terus berubah.

Selain itu, keberhasilan implementasi rekomendasi sangat bergantung pada
mekanisme pemantauan dan evaluasi yang berkelanjutan. Setiap indikator
kinerja utama (Key Performance Indicators/KPI) yang telah ditetapkan dalam
rencana aksi perlu dipantau secara periodik untuk memastikan bahwa
seluruh program berjalan sesuai dengan target yang direncanakan. Proses
evaluasi ini memungkinkan manajemen untuk melakukan penyesuaian
strategi secara cepat apabila ditemukan penyimpangan atau hambatan di
lapangan, sehingga rekomendasi hasil audit tidak hanya berhenti pada tahap
perencanaan, tetapi benar-benar menghasilkan peningkatan kinerja
pemasaran secara nyata dan berkelanjutan.

'
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Gambar 12.1: Corong Pemasaran Digital dengan Metrik Kunci

Deskripsi: llustrasiini menampilkan sebuah corong (funnel) yang terbagi menjadi empat tahap
dari atas ke bawah. Di setiap tahap, terdapat daftar metrik kunci yang relevan untuk
mengukur kinerja pada tahap tersebut.

* Tahap 1: Awareness (Kesadaran) - Atas Corong: lkon berupa mata atau megafon.
Metrik Kunci: Tayangan (Impressions), Jangkauan (Reach), Lalu Lintas Situs Web
(Website Traffic), Pangsa Suara (Share of Voice).

*  Tahap 2: Interest/Consideration (Minat/Pertimbangan) - Tengah Corong: lkon berupa
kaca pembesar. Metrik Kunci: Click-Through Rate (CTR), Cost Per Click (CPC), Waktu di
Halaman (Time on Page), Bounce Rate.

*  Tahap 3: Conversion (Konversi) - Bawah Corong: Ikon berupa keranjang belanja atau
tanda centang. Metrik Kunci: Tingkat Konversi (Conversion Rate), Customer Acquisition
Cost (CAC), Rata-rata Nilai Pesanan (Average Order Value - AOV).

*  Tahap 4: Loyalty/Advocacy (Loyalitas/Advokasi) - Di Luar Corong: lkon berupa hati
atau bintang. Metrik Kunci: Customer Lifetime Value (CLV), Tingkat Retensi (Retention
Rate), Net Promoter Score (NPS), Tingkat Pembelian Berulang.

Di samping corong, terdapat panah besar berlabel "ROI (Return on Investment)" yang
membentang dari bawah ke atas, menandakan bahwa ROI adalah metrik menyeluruh yang
mengukur efektivitas seluruh proses.

Tabel 12.1: Contoh Marketing Dashboard untuk Manajer E-Commerce (KPI
Bulanan)

Kategori Metrik Bulan | Bulan | Perubah | Target | Status
Metrik (KPI) Ini Lalu an (%) (vs.
Targe
t)
Keuangan | Total Rp 850 | Rp 780 | +9.0% Rp 800 | Hijau
Pendapat | Juta Juta Juta (V)
an
ROI 350% | 320% | +9.4% 300% | Hijau
Pemasara (V)
n
Customer | Rp Rp -9.1% <Rp Hijau
Acquisitio | 150.00 | 165.00 175.00 | (V)
n Cost 0 0 0
(CACQ)
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Pelanggan | Pelanggan | 2.500 2.300 +8.7% 2.400 Hijau

Baru V)
Tingkat 35% 33% +6.1% 40% Kunin
Retensi g(l)
Pelanggan

Operasion | Sesi Situs | 500.00 | 480.00 | +4.2% 520.00 | Kunin

al Web 0 0 0 g()
Tingkat 2.1% 2.2% -4.5% 2.3% Mera
Konversi h (X)
E-
commerc
e
Rata-rata | Rp Rp +3.7% Rp Hijau
Nilai 425.00 | 410.00 400.00 | (V)
Pesanan 0 0 0
(AOV)

Catatan: Hijau = Target tercapai/terlampaui; Kuning = Mendekati target;
Merah = Di bawah target.

Rangkuman Bab

Bab ini membahas disiplin krusial dalam pemasaran modern: pengukuran
kinerja pemasaran digital. Pembahasan dimulai dengan mengkategorikan
metrik kinerja pemasaran menjadi tiga kelompok utama: metrik keuangan
(seperti ROI, CLV, dan CAC) yang menghubungkan pemasaran dengan hasil
bisnis inti; metrik pelanggan (seperti NPS dan churn rate) yang mengukur
kesehatan hubungan pelanggan; dan metrik operasional (seperti tingkat
konversi dan lalu lintas) yang memantau efektivitas taktis sehari-hari.

Selanjutnya, bab ini mendalami bidang analisis pemasaran digital,
menyoroti penggunaan alat fundamental seperti Google Analytics untuk
memahami perilaku pengguna di situs web. Konsep penting dari model
atribusi diperkenalkan untuk mengatasi tantangan dalam menentukan
saluran mana yang harus mendapatkan kredit untuk konversi dalam
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perjalanan pelanggan yang kompleks. Pentingnya visualisasi data juga
ditekankan sebagai cara untuk mengkomunikasikan wawasan yang kompleks
secara efektif.

Bab ini kemudian beralih ke praktik pelaporan, menjelaskan cara merancang
marketing dashboard yang efektif dengan berfokus pada audiens,
kesederhanaan, dan konteks. Manfaat otomatisasi pelaporan dalam
meningkatkan efisiensi dan akurasi juga dibahas. Terakhir, bab ini
memberikan pandangan strategis melalui pembahasan Return on
Investment (ROI) pemasaran, termasuk tantangan pengukurannya di era
omnichannel, dan proses audit pemasaran sebagai pemeriksaan kesehatan
yang komprehensif terhadap keseluruhan strategi, organisasi, dan sistem
pemasaran perusahaan.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan perbedaan antara metrik keuangan, metrik pelanggan, dan
metrik operasional. Mengapa seorang CEO lebih peduli pada metrik
keuangan, sementara seorang manajer media sosial lebih fokus pada
metrik operasional?

2. Apa itu model atribusi klik terakhir (last-click attribution)? Jelaskan
mengapa model ini dianggap cacat dan bagaimana hal itu dapat
menyebabkan alokasi anggaran pemasaran yang salah!

3. Anda diminta untuk membuat marketing dashboard untuk seorang
Chief Marketing Officer (CMO). Sebutkan lima metrik (KPI) paling
penting yang akan Anda masukkan ke dalam dashboard tersebut dan
jelaskan mengapa Anda memilihnya!

4. Sebuah kampanye iklan Facebook menghabiskan biaya Rp
20.000.000 dan menghasilkan 500 prospek. Tim penjualan berhasil
mengubah 10% dari prospek tersebut menjadi pelanggan, dengan
rata-rata nilai penjualan per pelanggan sebesar Rp 4.000.000.
Hitunglah ROI dari kampanye ini!

5. Apa tujuan utama dari audit pemasaran? Mengapa penting bagi
audit untuk dilakukan oleh pihak yang independen dan objektif?
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Diskusi Naratif

1. Kelumpuhan Analisis (Analysis Paralysis): Dengan begitu banyak
data yang tersedia, pemasar berisiko menghabiskan terlalu banyak
waktu untuk menganalisis dan terlalu sedikit waktu untuk bertindak.
Bagaimana sebuah tim pemasaran dapat menemukan
keseimbangan yang tepat antara pengambilan keputusan berbasis
data dan kebutuhan akan kecepatan serta intuisi kreatif?

2. Privasi vs. Personalisasi: Pengukuran kinerja yang akurat sering kali
bergantung pada pelacakan perilaku pengguna secara terperinci. Di
mana batas etis antara menggunakan data untuk meningkatkan
pengalaman pelanggan dan melanggar privasi mereka? Diskusikan
ketegangan ini dalam konteks peraturan seperti GDPR.

3. ROI Jangka Panjang vs. Jangka Pendek: Beberapa aktivitas
pemasaran, seperti branding atau pemasaran konten, memiliki ROI
yang sulit diukur dalam jangka pendek tetapi sangat berharga dalam
jangka panjang. Bagaimana seorang manajer pemasaran dapat
membenarkan anggaran untuk inisiatif-inisiatif ini kepada
manajemen yang berfokus pada hasil kuartalan?

Studi Kasus

1. Studi Kasus: Penggunaan Google Analytics oleh Startup E-
Commerce Sebuah startup fashion D2C melihat lalu lintas situs web
yang tinggi tetapi tingkat konversi yang rendah. Bagaimana mereka
dapat menggunakan Google Analytics untuk mendiagnosis masalah
ini? Jelaskan laporan spesifik (misalnya, Analisis Corong, Laporan
Perilaku, Laporan Perangkat) yang akan mereka gunakan dan jenis
wawasan apa yang mungkin mereka temukan.

2. Studi Kasus: Mengukur ROl Pemasaran Influencer Sebuah merek
kecantikan meluncurkan kampanye dengan beberapa influencer di
Instagram. Mengukur ROI langsung dari kampanye ini sulit karena
tidak semua penjualan terjadi melalui tautan yang dapat dilacak.
Diskusikan berbagai cara (baik kuantitatif maupun kualitatif) yang
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dapat digunakan merek untuk mengukur keberhasilan kampanye ini,
melampaui sekadar metrik keterlibatan.

Studi Kasus: Audit Pemasaran untuk Perusahaan B2B Tradisional
Sebuah perusahaan manufaktur B2B vyang secara historis
mengandalkan tim penjualan lapangan memutuskan untuk
melakukan audit pemasaran untuk mengevaluasi kesiapan digital
mereka. Bayangkan Anda adalah auditornya. Apa saja area utama
yang akan Anda selidiki dalam audit strategi, organisasi, dan sistem
pemasaran mereka? Apa saja rekomendasi umum yang mungkin
Anda berikan?
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BAB 13
STUDI KASUS DAN APLIKASI PEMASARAN 4.0

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menganalisis strategi pemasaran yang diterapkan oleh platform e-
commerce dan merek D2C di dunia nyata.

2. Mengevaluasi model pemasaran untuk berbagai jenis jasa digital,
termasuk fintech dan layanan berlangganan.

3. Mengidentifikasi faktor-faktor keberhasilan dan kegagalan dalam
kampanye pemasaran lintas budaya.

4. Menilai penerapan strategi pemasaran berkelanjutan dan
pemasaran sosial oleh perusahaan dan organisasi.

5. Mensintesis pembelajaran dari berbagai studi kasus untuk
merumuskan faktor kunci keberhasilan Pemasaran 4.0.

Pendahuluan

Setelah menjelajahi berbagai konsep, teori, dan kerangka kerja dari Bab 1
hingga Bab 12, kini saatnya untuk melihat bagaimana teori-teori tersebut
dihidupkan dalam praktik. Pemasaran di era digital 4.0 bukanlah sekadar
konsep abstrak; ia adalah medan pertempuran yang dinamis di mana
perusahaan-perusahaan nyata bersaing untuk mendapatkan perhatian dan
loyalitas pelanggan. Memahami teori itu penting, tetapi kemampuan untuk
menganalisis bagaimana teori tersebut diterapkan—atau terkadang
dilanggar—di dunia nyata adalah hal yang membedakan seorang pemasar
yang baik dari yang hebat (Kotler et al., 2021).

Bab ini akan berfungsi sebagai jembatan antara teori dan praktik. Kita akan
membedah serangkaian studi kasus dari berbagai industri dan konteks untuk
mengilustrasikan aplikasi Pemasaran 4.0. Dari persaingan sengit antara
raksasa e-commerce di Asia Tenggara hingga strategi cerdas merek D2C yang
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menantang pemain lama, kita akan melihat bagaimana perusahaan
menggunakan teknologi digital untuk menjangkau dan melayani pelanggan
dengan cara-cara baru. Kita juga akan mengeksplorasi bagaimana layanan
digital seperti fintech dan platform berlangganan memasarkan produk
mereka yang tidak berwujud.

Lebih dari itu, bab ini akan menyoroti bagaimana pemasaran diterapkan
dalam konteks yang lebih kompleks, seperti pemasaran lintas budaya dan
pemasaran berkelanjutan. Melalui contoh keberhasilan dan kegagalan, kita
akan belajar tentang nuansa adaptasi merek di pasar global dan bagaimana
perusahaan mengkomunikasikan komitmen sosial dan lingkungan mereka.
Akhirnya, kita akan menutup bab ini dengan analisis kritis, mencoba untuk
menarik benang merah dari semua studi kasus ini untuk mengidentifikasi
faktor-faktor kunci keberhasilan yang dapat menjadi pelajaran berharga bagi
praktisi dan akademisi pemasaran di masa depan.

13.1 Studi Kasus Pemasaran E-Commerce

Lanskap e-commerce, terutama di pasar yang sedang berkembang pesat
seperti Asia Tenggara, adalah salah satu contoh paling jelas dari Pemasaran
4.0 dalam aksi. Di sini, persaingan sangat ketat, dan perusahaan harus terus
berinovasi dalam strategi pemasaran mereka untuk bertahan dan
berkembang. Dua model dominan telah muncul: marketplace, platform
besar yang menampung ribuan penjual, dan Direct-to-Consumer (D2C), di
mana merek menjual langsung ke pelanggan akhir mereka. Masing-masing
model ini memerlukan pendekatan pemasaran yang berbeda secara
fundamental untuk menarik dan mempertahankan pelanggan di tengah
kebisingan digital.

Selain model bisnis yang berbeda, evolusi taktik pemasaran juga menjadi
kunci. Perusahaan tidak lagi bisa hanya mengandalkan iklan statis. Taktik
yang lebih interaktif dan berbasis komunitas, seperti live shopping yang
menciptakan urgensi dan hiburan, serta pemasaran afiliasi yang
memanfaatkan kekuatan rekomendasi dari mulut ke mulut secara digital,
telah menjadi sangat penting. Bagian ini akan mengupas strategi di balik
model dan taktik ini, menggunakan contoh nyata untuk mengilustrasikan
bagaimana perusahaan e-commerce modern memenangkan persaingan (e-
Conomy SEA, 2023).
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13.1.1 Strategi Marketplace (Tokopedia, Shopee)

Persaingan antara Tokopedia dan Shopee di Indonesia memberikan studi
kasus yang kaya tentang bagaimana raksasa marketplace bertarung untuk
dominasi pasar. Strategi pemasaran akuisisi mereka sangat bergantung pada
penggunaan promosi penjualan skala besar yang dirancang untuk
membangun kebiasaan pengguna dan meningkatkan hambatan untuk
beralih. Kampanye tanggal kembar (seperti 9.9 atau 11.11), promosi "gratis
ongkir", dan cashback yang melimpah menjadi senjata utama. Meskipun
strategi "bakar uang" ini sangat mahal dalam jangka pendek, tujuannya
adalah untuk mencapai skala ekonomi dan efek jaringan secepat mungkin,
menciptakan lingkaran setan positif yang sulit ditembus oleh pesaing (e-
Conomy SEA, 2023).

Untuk melengkapi promosi penjualan, kedua platform ini secara agresif
menggunakan pemasaran digital multi-saluran untuk menjangkau audiens
di setiap titik kontak. Mereka berinvestasi besar-besaran dalam Search
Engine Marketing (SEM) untuk memastikan mereka muncul di urutan teratas
untuk jutaan kata kunci produk. Di media sosial, mereka menjalankan
kampanye kesadaran merek yang luas dan iklan kinerja yang ditargetkan
untuk mendorong pemasangan aplikasi dan penjualan. Setelah pengguna
berada dalam ekosistem mereka, mereka menggunakan notifikasi aplikasi
yang dipersonalisasi dan kampanye email untuk mendorong pembelian
berulang, mengingatkan pengguna tentang barang di keranjang mereka atau
menawarkan voucher yang disesuaikan dengan riwayat penelusuran mereka.

Elemen pembeda utama dalam strategi mereka adalah pengintegrasian
pemasaran hiburan (shoppertainment). Mereka mengubah belanja dari
aktivitas fungsional menjadi pengalaman yang menghibur dengan
mengontrak duta merek (brand ambassador) yang sangat populer, dari
bintang K-Pop global hingga selebriti papan atas Indonesia. Selama periode
kampanye besar, mereka menyiarkan acara televisi dan streaming online
yang menampilkan permainan interaktif, pertunjukan musik, dan flash sale
berbatas waktu. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan penjualan secara
dramatis, tetapi juga membangun hubungan emosional dengan merek dan
memperkuat posisi mereka dalam budaya populer, terutama di kalangan
demografi yang lebih muda.
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13.1.2 Pemasaran Direct-to-Consumer (D2C)

Sementara marketplace mendominasi dalam hal volume, gelombang baru
merek Direct-to-Consumer (D2C) telah muncul dengan menantang model
tradisional. Merek D2C, seperti Warby Parker (kacamata) secara global atau
merek fesyen lokal di Instagram, memotong perantara dan menjual langsung
kepada pelanggan melalui situs web dan media sosial mereka sendiri.
Keuntungan utama dari model ini adalah kontrol penuh atas pengalaman
merek dan akses langsung ke data pelanggan. Mereka tidak harus bersaing
dengan ribuan merek lain di halaman marketplace yang ramai dan dapat
membangun hubungan yang lebih dalam dengan audiens mereka.

Strategi pemasaran D2C sangat bergantung pada pemasaran konten dan
pembangunan komunitas. Mereka menggunakan media sosial, terutama
Instagram dan TikTok, untuk menceritakan kisah merek mereka,
menunjukkan proses di balik layar, dan membangun hubungan otentik
dengan pengikut mereka. Mereka tidak hanya menjual produk; mereka
menjual gaya hidup, nilai, dan rasa memiliki. Konten yang dibuat pengguna
(User-Generated Content - UGC), di mana pelanggan memposting foto diri
mereka menggunakan produk, adalah alat pemasaran yang sangat kuat bagi
merek D2C, berfungsi sebagai bukti sosial yang otentik dan gratis.

Akuisisi pelanggan untuk merek D2C sering kali didorong oleh iklan media
sosial yang sangat tertarget dan pemasaran influencer. Mereka dapat
menggunakan data dari platform seperti Facebook untuk menargetkan
demografi dan minat yang sangat spesifik yang sesuai dengan profil
pelanggan ideal mereka. Mereka sering bekerja sama dengan micro-
influencer yang memiliki audiens yang lebih kecil tetapi sangat terlibat, yang
dapat memberikan rekomendasi yang lebih otentik daripada selebriti besar.
Dengan memiliki hubungan langsung dengan pelanggan, merek D2C juga
dapat menggunakan data pembelian untuk melakukan personalisasi
komunikasi dan mendorong nilai seumur hidup pelanggan (CLV) yang lebih

tinggi.
13.1.3 Penggunaan Live Shopping dan Affiliate

Live shopping, atau perdagangan langsung, telah meledak sebagai alat
pemasaran e-commerce yang sangat efektif, terutama di Asia. Ini adalah
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perpaduan antara streaming video langsung, hiburan, dan e-commerce, di
mana seorang host mendemonstrasikan produk secara real-time,
berinteraksi dengan pemirsa melalui obrolan langsung, dan menawarkan
diskon terbatas waktu yang mendorong pembelian instan. Platform seperti
Shopee Live dan Tokopedia Play telah mengintegrasikan fitur ini secara
mendalam, memungkinkan penjual untuk terhubung dengan pelanggan
dengan cara yang jauh lebih personal dan interaktif daripada sekadar
halaman produk statis.

Keberhasilan live shopping terletak pada kemampuannya untuk meniru
pengalaman belanja sosial di dunia nyata. Ini menciptakan rasa urgensi
(melalui penawaran terbatas) dan kelangkaan (scarcity), dua pendorong
psikologis pembelian yang kuat. Interaksi langsung dengan host juga
membangun kepercayaan; pemirsa dapat mengajukan pertanyaan tentang
produk dan melihatnya digunakan secara langsung, yang mengurangi
ketidakpastian pembelian online. Bagi penjual, ini adalah cara yang sangat
efektif untuk mendemonstrasikan nilai produk dan membangun hubungan
dengan komunitas mereka (Li & Xie, 2020).

Pemasaran afiliasi (affiliate marketing) adalah taktik lain yang semakin
penting. Dalam model ini, merek memberikan komisi kepada mitra ("afiliasi")
untuk setiap penjualan yang mereka hasilkan melalui tautan unik. Afiliasi ini
bisa berupa blogger, influencer, atau situs ulasan produk. Program seperti
Shopee Affiliates dan Tokopedia Affiliate memungkinkan siapa saja untuk
menjadi afiliasi, secara efektif mengubah basis pengguna mereka menjadi
pasukan penjualan yang terdesentralisasi. Ini adalah model pemasaran
berbasis kinerja yang sangat efisien, karena merek hanya membayar untuk
hasil (yaitu, penjualan), bukan hanya untuk tayangan atau klik, yang
membuatnya sangat menarik untuk mengelola anggaran pemasaran.

13.2 Studi Kasus Pemasaran Jasa Digital

Pemasaran jasa selalu menghadirkan tantangan unik karena sifatnya yang
tidak berwujud, di mana kualitas sering kali baru dapat dinilai setelah
konsumsi. Di era digital, tantangan ini bertemu dengan peluang baru yang
radikal. Perusahaan jasa digital, yang produknya sering kali hanya ada dalam
bentuk kode, data, atau akses, harus menjadi ahli dalam mengkomunikasikan
nilai dan membangun kepercayaan tanpa adanya produk fisik yang dapat
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disentuh atau dilihat. Strategi mereka harus berpusat pada penciptaan
pengalaman pengguna yang mulus dan menunjukkan manfaat fungsional
serta emosional dari layanan mereka.

Bagian ini akan mengeksplorasi bagaimana berbagai jenis perusahaan jasa
digital menavigasi tantangan ini. Kita akan membedah strategi pemasaran
dari sektor fintech yang mengganggu perbankan tradisional, menganalisis
mesin retensi di balik raksasa model berlangganan seperti Netflix dan
Spotify, dan mempelajari bagaimana platform EdTech berhasil memasarkan
pendidikan di dunia maya. Melalui studi kasus ini, kita akan melihat
bagaimana konsep-konsep seperti model freemium, personalisasi berbasis
data, dan pemasaran konten menjadi sangat penting untuk keberhasilan
dalam ekonomi jasa digital.

13.2.1 Pemasaran Fintech dan Digital Banking

Industri jasa keuangan, yang secara historis lambat dalam berinovasi, telah
diguncang oleh gelombang perusahaan Financial Technology (Fintech) dan
bank digital. Perusahaan seperti GoPay, OVO, dan Dana di Indonesia telah
berhasil menarik jutaan pelanggan dengan menawarkan pengalaman
pembayaran dan perbankan yang lebih sederhana, lebih cepat, dan lebih
ramah pengguna daripada bank tradisional. Strategi pemasaran mereka
berpusat pada penekanan kenyamanan, biaya rendah, dan pengalaman
pengguna (UX) yang superior, yang sangat menarik bagi generasi muda yang
mengharapkan segalanya serba instan dan dapat diakses melalui ponsel
(HBR, 2022).

Pemasaran akuisisi untuk fintech sering kali sangat agresif dan didorong oleh
insentif finansial langsung. Mereka menggunakan program rujukan (referral
programs) yang kuat, memberikan bonus tunai atau voucher kepada
pengguna yang berhasil mengajak teman mereka untuk mendaftar. Selain
itu, mereka sering bermitra dengan pedagang (merchants) untuk
menawarkan promosi cashback yang signifikan ketika pelanggan
menggunakan metode pembayaran mereka. Tujuannya adalah untuk dengan
cepat membangun efek jaringan (network effect): semakin banyak orang dan
pedagang yang menggunakan platform, semakin berharga platform tersebut
bagi semua orang, menciptakan momentum yang sulit dihentikan.
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Di luar insentif, pemasaran konten memainkan peran penting dalam
membangun kepercayaan, yang merupakan mata uang paling penting dalam
jasa keuangan. Bank digital dan platform fintech sering membuat konten
edukatif melalui blog, video, atau webinar tentang topik-topik seperti literasi
keuangan, perencanaan anggaran, dan dasar-dasar investasi. Dengan
memposisikan diri mereka sebagai penasihat yang membantu, bukan hanya
sebagai penyedia layanan transaksional, mereka membangun hubungan
yang lebih dalam dengan pelanggan. Komunikasi mereka di media sosial juga
cenderung lebih santai dan mudah diakses, menggunakan bahasa yang jauh
dari jargon perbankan tradisional untuk terhubung dengan audiens yang
lebih muda.

13.2.2 Strategi Subscription Model (Netflix, Spotify)

Netflix dan Spotify adalah contoh utama dari keberhasilan model bisnis
berlangganan (subscription model), yang mengubah cara kita mengonsumsi
hiburan. Alih-alih menjual produk individual (seperti DVD atau unduhan
lagu), mereka menjual akses tak terbatas ke perpustakaan konten yang luas
dengan biaya bulanan yang tetap. Strategi pemasaran untuk model ini secara
fundamental berbeda dari model transaksional; tujuannya bukan hanya
untuk mendapatkan satu kali penjualan, tetapi untuk mengakuisisi
pelanggan dan mempertahankan mereka selama mungkin, memaksimalkan
Customer Lifetime Value (CLV).

Akuisisi pelanggan untuk layanan seperti Netflix dan Spotify sering kali
didorong oleh penawaran uji coba gratis (free trial) atau paket freemium
(seperti pada Spotify). Ini adalah strategi yang sangat efektif untuk mengatasi
hambatan adopsi, karena memungkinkan pengguna untuk merasakan nilai
penuh dari layanan tanpa risiko finansial. Selama periode awal ini,
perusahaan menggunakan email marketing dan notifikasi dalam aplikasi
untuk memandu pengguna baru, menyoroti fitur-fitur utama, dan
memberikan rekomendasi konten yang dipersonalisasi untuk memastikan
pengguna mendapatkan pengalaman "aha!" yang membuat mereka bersedia
untuk mulai membayar.

Kunci keberhasilan jangka panjang mereka adalah retensi, dan mesin utama
di balik retensi adalah personalisasi berbasis data. Baik Netflix maupun
Spotify menginvestasikan miliaran dolar dalam algoritma rekomendasi
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mereka. Dengan menganalisis riwayat tontonan atau pendengaran setiap
pengguna, mereka dapat menyajikan konten yang sangat relevan yang
membuat pengguna tetap terlibat dan merasa bahwa layanan tersebut
"mengenal" mereka. Pemasaran mereka juga sangat didorong oleh data;
misalnya, cuplikan (trailer) untuk film atau serial yang sama dapat memiliki
versi yang berbeda yang ditampilkan kepada pengguna yang berbeda,
tergantung pada jenis konten apa yang biasanya mereka tonton, sebuah
taktik yang dikenal sebagai dynamic creative optimization (Perks &
Kowalkowski, 2021).

13.2.3 Pemasaran EdTech dan Online Learning

Pandemi COVID-19 mengakselerasi pertumbuhan industri Education
Technology (EdTech) secara eksponensial, mengubah cara dunia belajar.
Platform seperti Ruangguru di Indonesia, Coursera, atau Duolingo secara
global, menawarkan berbagai layanan pendidikan, mulai dari bimbingan
belajar online hingga kursus universitas dan pembelajaran bahasa.
Pemasaran di sektor ini harus menyeimbangkan antara menjangkau audiens
yang luas (siswa, orang tua, dan profesional) dan membangun kredibilitas
akademis yang sangat penting untuk keputusan pembelian di bidang
pendidikan.

Strategi pemasaran untuk platform EdTech sering kali menggunakan model
freemium sebagai alat akuisisi utama. Duolingo, misalnya, memungkinkan
pengguna untuk belajar bahasa secara gratis dengan dukungan iklan, dengan
opsi untuk meningkatkan ke versi premium tanpa iklan dan dengan fitur
tambahan. Coursera menawarkan banyak kursus yang dapat "diaudit" secara
gratis, tetapi pengguna harus membayar jika mereka menginginkan sertifikat
resmi. Model freemium ini berfungsi sebagai alat pemasaran yang kuat,
memungkinkan jutaan pengguna untuk merasakan nilai produk sebelum
diminta untuk membayar, yang secara signifikan mengurangi biaya akuisisi
pelanggan dan menciptakan efek dari mulut ke mulut yang positif.

Pemasaran konten dan bukti sosial adalah pilar lain dari strategi mereka.
Platform EdTech membuat konten yang bermanfaat tentang tips belajar,
jalur karier, dan tren pendidikan untuk menarik audiens target mereka
melalui pencarian organik (SEO) dan media sosial. Mereka juga sangat
bergantung pada bukti sosial untuk membangun kepercayaan. Testimoni dari
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siswa yang telah berhasil mendapatkan pekerjaan setelah menyelesaikan
kursus, ulasan positif di toko aplikasi, dan kemitraan dengan universitas atau
perusahaan ternama adalah aset pemasaran yang sangat penting. Ini
memberikan validasi eksternal yang meyakinkan calon pelanggan tentang
kualitas dan hasil dari investasi pendidikan mereka.

13.3 Studi Kasus Pemasaran Lintas Budaya

Di dunia yang semakin terglobalisasi, kemampuan untuk memasarkan
produk melintasi batas-batas budaya adalah keterampilan yang sangat
penting. Namun, sejarah pemasaran dipenuhi dengan contoh-contoh
kegagalan yang memalukan dari merek-merek besar yang gagal memahami
nuansa budaya lokal. Pemasaran lintas budaya yang efektif bukanlah sekadar
menerjemahkan slogan; ini tentang memahami nilai-nilai yang mendasari,
norma-norma sosial, simbol, dan perilaku konsumen yang berbeda dari satu
negara ke negara lain (Izberk-Bilgin & Nakata, 2020).

Bagian ini akan mengeksplorasi kompleksitas pemasaran lintas budaya
melalui serangkaian studi kasus. Kita akan melihat bagaimana merek global
yang sukses seperti McDonald's mengadaptasi penawaran mereka agar
sesuai dengan selera lokal sambil mempertahankan identitas merek inti
mereka. Kita juga akan membahas fenomena pemasaran halal sebagai
contoh pemasaran yang sangat bertarget secara budaya dan etis. Terakhir,
dengan menganalisis beberapa studi kasus kegagalan, kita akan menarik
pelajaran penting tentang bahaya dari asumsi etnosentris dalam pemasaran
global.

13.3.1 Adaptasi Merek Global di Pasar Lokal

McDonald's adalah salah satu contoh paling klasik dan sukses dari strategi
"glokalisasi"—berpikir global, bertindak lokal. Meskipun identitas merek inti
McDonald's—logo Golden Arches, fokus pada kecepatan layanan, dan
kebersihan—tetap konsisten di seluruh dunia, menu mereka sangat
disesuaikan untuk memenuhi selera dan preferensi budaya lokal. Di India, di
mana sebagian besar populasi tidak makan daging sapi, McDonald's
memperkenalkan Maharaja Mac, sebuah burger yang dibuat dengan daging
ayam atau sayuran, bukan daging sapi. Ini adalah adaptasi produk yang
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fundamental yang sangat penting untuk keberhasilan mereka di pasar
tersebut.

Di Indonesia, McDonald's juga menunjukkan pemahaman yang mendalam
tentang budaya lokal. Mereka menawarkan menu nasi dengan ayam goreng,
yang merupakan makanan pokok bagi sebagian besar orang Indonesia.
Selama bulan Ramadhan, mereka sering meluncurkan kampanye dan
promosi khusus yang berpusat pada waktu berbuka puasa. Adaptasi ini tidak
hanya terbatas pada produk; tata letak restoran dan strategi komunikasi
mereka juga sering kali disesuaikan. Dengan menunjukkan bahwa mereka
memahami dan menghormati budaya lokal, McDonald's berhasil menjadi
bagian dari lanskap kuliner lokal, bukan hanya sebagai merek asing yang
dipaksakan.

Keberhasilan strategi adaptasi ini bergantung pada riset pemasaran lintas
budaya yang ekstensif. Perusahaan seperti McDonald's tidak hanya
mengasumsikan apa yang diinginkan oleh pasar lokal. Mereka berinvestasi
dalam riset etnografi, kelompok fokus, dan survei untuk memahami perilaku
dan preferensi konsumen secara mendalam. Mereka juga sering kali
mengandalkan tim manajemen lokal yang memiliki pemahaman intuitif
tentang pasar. Keseimbangan antara mempertahankan standar merek global
dan merespons kebutuhan lokal adalah kunci keberhasilan pemasaran lintas
budaya (Keegan & Green, 2020).

13.3.2 Pemasaran Halal dan Ethical Marketing

Pemasaran halal adalah contoh yang sangat baik dari pemasaran yang
menargetkan segmen pasar berdasarkan nilai-nilai budaya dan agama yang
mendalam. Pasar halal global, yang mencakup makanan, kosmetik, farmasi,
dan pariwisata, bernilai triliunan dolar dan terus berkembang. Pemasaran
kepada segmen ini membutuhkan lebih dari sekadar sertifikasi halal; ini
membutuhkan pemahaman otentik tentang apa arti "halal" sebagai gaya
hidup holistik yang mencakup kebersihan, kemurnian, dan etika. Merek yang
berhasil dalam pemasaran halal adalah mereka vyang dapat
mengkomunikasikan komitmen mereka terhadap nilai-nilai ini secara tulus.

Sebagai contoh, banyak merek kosmetik global dan lokal kini secara aktif
memasarkan produk mereka sebagai "halal" dan "wudhu-friendly" (dapat
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ditembus air, sehingga sah untuk digunakan saat sholat). Wardah, sebuah
merek kosmetik dari Indonesia, telah membangun seluruh identitas
mereknya di sekitar konsep kecantikan halal, yang beresonansi kuat dengan
konsumen Muslim di Indonesia dan negara-negara lain. Mereka tidak hanya
memastikan produk mereka disertifikasi halal, tetapi juga menggunakan
pesan pemasaran yang selaras dengan nilai-nilai Islam, seperti kesopanan
dan pemberdayaan perempuan Muslim (Forbes, 2021).

Pemasaran halal juga bersinggungan dengan tren yang lebih luas dari
pemasaran etis (ethical marketing). Konsumen modern, terutama generasi
milenial dan Z, semakin menuntut agar merek tidak hanya menyediakan
produk yang baik, tetapi juga beroperasi secara etis dan bertanggung jawab.
Merek yang transparan tentang rantai pasokan mereka, menggunakan
bahan-bahan yang bersumber secara etis, dan menunjukkan komitmen
terhadap kesejahteraan hewan atau lingkungan sering kali mendapatkan
kepercayaan dan loyalitas dari segmen konsumen yang sadar ini. Pemasaran
halal, dengan penekanannya pada kemurnian dan etika, dapat dilihat sebagai
bagian dari gerakan pemasaran etis yang lebih besar ini.

13.3.3 Studi Kasus Kegagalan Pemasaran Lintas Budaya

Sejarah pemasaran penuh dengan contoh merek yang gagal karena
kurangnya kepekaan budaya. Salah satu kasus yang paling terkenal adalah
ketika produsen mobil Amerika, Chevrolet, mencoba memasarkan mobil
"Nova" mereka di Amerika Latin. Dalam bahasa Spanyol, "no va" terdengar
seperti "tidak jalan"—bukan nama yang bagus untuk sebuah mobil.
Meskipun dampak sebenarnya dari kasus ini masih diperdebatkan, ini telah
menjadi cerita peringatan klasik tentang pentingnya riset linguistik dalam
pemasaran global.

Contoh yang lebih baru adalah kampanye Dolce & Gabbana tahun 2018 di
Tiongkok. Menjelang peragaan busana besar di Shanghai, merek mewah
Italia tersebut merilis serangkaian video yang menunjukkan seorang model
Tiongkok yang kesulitan makan makanan Italia seperti pizza dan pasta
dengan sumpit. Video-video tersebut secara luas dikritik di media sosial
Tiongkok sebagai merendahkan dan menampilkan stereotip yang tidak peka.
Situasi ini diperparah ketika tangkapan layar dari komentar anti-Tiongkok
yang diduga berasal dari salah satu pendiri, Stefano Gabbana, bocor.
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Akibatnya, peragaan busana dibatalkan, produk mereka ditarik dari situs e-
commerce besar Tiongkok, dan merek tersebut menghadapi boikot yang
merusak.

Pelajaran dari kegagalan-kegagalan ini sangat jelas. Pertama, jangan pernah
mengasumsikan bahwa humor atau pesan akan diterjemahkan dengan baik
di seluruh budaya. Kedua, riset yang mendalam tentang norma-norma
budaya, nilai-nilai, dan kepekaan lokal adalah suatu keharusan, bukan
pilihan. Ketiga, di era media sosial, reaksi terhadap kesalahan budaya bisa
terjadi secara instan dan meluas secara global, menyebabkan kerusakan
reputasi yang signifikan dan cepat. Perusahaan harus memberdayakan tim
lokal mereka dan mendengarkan nasihat mereka untuk menghindari
kesalahan yang mahal ini (Izberk-Bilgin & Nakata, 2020).

13.4 Studi Kasus Pemasaran Berkelanjutan

Gerakan menuju keberlanjutan telah menjadi salah satu kekuatan paling
transformatif dalam bisnis dan pemasaran selama dekade terakhir.
Konsumen, terutama generasi yang lebih muda, semakin sadar akan dampak
lingkungan dan sosial dari keputusan pembelian mereka. Mereka tidak hanya
membeli produk; mereka "memilih" merek yang selaras dengan nilai-nilai
mereka. Hal ini telah mendorong perusahaan untuk mengadopsi praktik
bisnis yang lebih berkelanjutan dan mengkomunikasikan upaya tersebut
melalui pemasaran.

Bagian ini akan mengeksplorasi berbagai bentuk pemasaran berkelanjutan
melalui studi kasus nyata. Kita akan melihat bagaimana merek seperti
Patagonia telah membangun loyalitas yang luar biasa dengan menempatkan
aktivisme lingkungan di jantung pemasaran produk ramah lingkungan
mereka. Kita juga akan menganalisis bagaimana perusahaan dan organisasi
non-pemerintah menggunakan pemasaran untuk mendukung Tujuan
Pembangunan Berkelanjutan (SDGs) PBB. Terakhir, kita akan mempelajari
contoh pemasaran sosial, di mana prinsip-prinsip pemasaran digunakan
untuk mendorong perubahan perilaku yang positif bagi masyarakat, seperti
dalam kampanye kesehatan publik.
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13.4.1 Pemasaran Produk Eco-Friendly

Patagonia, sebuah perusahaan pakaian luar ruang (outdoor), sering dianggap
sebagai standar emas untuk pemasaran berkelanjutan. Filosofi pemasaran
mereka secara radikal berbeda dari kebanyakan merek pakaian. Alih-alih
mendorong konsumsi yang berlebihan, mereka secara aktif mendorong
pelanggan untuk membeli lebih sedikit. Kampanye mereka yang paling
terkenal, yang diluncurkan pada Black Friday, menampilkan iklan dengan
gambar jaket mereka dengan judul besar: "Jangan Beli Jaket Ini." Teks iklan
tersebut kemudian menjelaskan dampak lingkungan dari produksi pakaian
dan mendorong pelanggan untuk memperbaiki peralatan mereka yang
sudah ada atau membeli barang bekas.

Pendekatan kontra-intuitif ini sangat efektif dalam membangun
kepercayaan dan otentisitas. Dengan mengakui dampak negatif dari industri
mereka sendiri dan mengambil sikap yang jelas, Patagonia memposisikan diri
bukan sebagai penjual produk, tetapi sebagai mitra dalam memperjuangkan
kelestarian lingkungan. Mereka mendukung pesan ini dengan tindakan
nyata, seperti menawarkan program perbaikan seumur hidup untuk produk
mereka, menyumbangkan 1% dari penjualan mereka untuk tujuan
lingkungan (melalui "1% for the Planet"), dan menggunakan bahan daur
ulang secara ekstensif dalam produk mereka.

Strategi pemasaran konten mereka juga berpusat pada aktivisme, bukan
produk. Situs web dan saluran media sosial mereka dipenuhi dengan film
dokumenter tentang isu-isu lingkungan, cerita tentang aktivis lokal, dan
panduan tentang cara terlibat dalam advokasi lingkungan. Dengan
melakukan ini, mereka telah membangun komunitas yang sangat setia dari
pelanggan yang membeli produk Patagonia bukan hanya karena kualitasnya,
tetapi karena apa yang diwakili oleh merek tersebut. Ini adalah contoh utama
dari bagaimana komitmen vyang mendalam dan otentik terhadap
keberlanjutan dapat menjadi keunggulan kompetitif yang paling kuat.

13.4.2 Komunikasi Pemasaran untuk Sustainable Development
Goals (SDGs)

Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (Sustainable Development Goals -
SDGs) PBB adalah serangkaian 17 tujuan global yang dirancang untuk
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menjadi "cetak biru untuk mencapai masa depan yang lebih baik dan lebih
berkelanjutan untuk semua." Tujuan-tujuan ini, yang mencakup segala hal
mulai dari mengakhiri kemiskinan hingga aksi iklim dan kesetaraan gender,
telah menjadi kerangka kerja penting bagi banyak perusahaan untuk
memandu upaya tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) dan pemasaran
mereka. Mengkomunikasikan komitmen terhadap SDGs dapat membantu
perusahaan menunjukkan dampak sosial mereka dan terhubung dengan
konsumen yang sadar sosial.

Sebagai contoh, Unilever, salah satu perusahaan barang konsumen terbesar
di dunia, telah secara eksplisit mengintegrasikan SDGs ke dalam strategi
bisnis dan pemasarannya. Merek mereka, seperti Lifebuoy, telah
menjalankan kampanye pemasaran besar-besaran yang berfokus pada SDG
3 (Kehidupan Sehat dan Sejahtera) dengan mempromosikan praktik cuci
tangan dengan sabun di komunitas-komunitas di negara berkembang untuk
mengurangi penyakit. Kampanye ini tidak hanya mendorong penjualan
sabun Lifebuoy, tetapi juga memberikan dampak sosial yang terukur dan
positif, yang kemudian dikomunikasikan melalui laporan keberlanjutan dan
pemasaran korporat mereka.

Namun, komunikasi pemasaran seputar SDGs harus dilakukan dengan hati-
hati untuk menghindari tuduhan "SDG-washing" —yaitu, menggunakan logo
SDGs secara dangkal tanpa komitmen atau tindakan nyata. Komunikasi yang
efektif memerlukan spesifisitas dan transparansi. Perusahaan harus secara
jelas menyatakan SDG mana yang menjadi fokus mereka, mengapa SDG
tersebut relevan dengan bisnis mereka, tindakan spesifik apa yang mereka
ambil untuk berkontribusi, dan bagaimana mereka mengukur kemajuan
mereka. Komunikasi yang otentik berfokus pada dampak nyata, bukan hanya
pada asosiasi merek yang dangkal (Prothero et al., 2021).

13.4.3 Studi Kasus Social Marketing (Kampanye Kesehatan)

Pemasaran sosial (social marketing) menggunakan prinsip dan teknik
pemasaran komersial untuk mendorong perubahan perilaku vyang
bermanfaat bagi individu dan masyarakat secara keseluruhan. Ini tidak
menjual produk, tetapi menjual "perilaku". Salah satu area di mana
pemasaran sosial telah sangat berhasil adalah dalam kesehatan masyarakat.
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Kampanye anti-merokok, promosi penggunaan sabuk pengaman, dan
kampanye vaksinasi adalah contoh klasik dari pemasaran sosial dalam aksi.

Studi kasus kampanye vaksinasi COVID-19 di seluruh dunia memberikan
pelajaran berharga tentang pemasaran sosial. Pemerintah dan organisasi
kesehatan menghadapi tantangan pemasaran yang kompleks: mereka perlu
"menjual" perilaku (mendapatkan vaksinasi) kepada audiens yang beragam
dengan tingkat kepercayaan, akses informasi, dan motivasi yang berbeda.
Kampanye yang berhasil menggunakan pendekatan multi-segi. Mereka
menggunakan riset audiens untuk memahami hambatan dan pendorong
vaksinasi di antara segmen populasi yang berbeda (misalnya, keraguan di
kalangan anak muda, masalah akses di kalangan lansia).

Berdasarkan riset ini, mereka mengembangkan pesan yang ditargetkan.
Untuk audiens yang peduli tentang komunitas, pesannya mungkin berfokus
pada "lindungi orang yang Anda cintai." Untuk audiens yang ingin kembali ke
kehidupan normal, pesannya mungkin berfokus pada "vaksinasi adalah tiket
Anda menuju kebebasan." Mereka menggunakan bauran komunikasi yang
terintegrasi, mulai dari iklan layanan masyarakat di TV, kampanye media
sosial dengan influencer tepercaya (seperti dokter atau tokoh masyarakat),
hingga acara vaksinasi berbasis komunitas. Keberhasilan kampanye ini
menunjukkan kekuatan pemasaran dalam mengatasi beberapa tantangan
sosial yang paling mendesak (WHO, 2022).

13.5 Analisis Kritis Studi Kasus

Setelah membedah serangkaian studi kasus dari berbagai sektor, kini saatnya
untuk mengambil langkah mundur dan melakukan analisis kritis. Apa benang
merah yang menghubungkan keberhasilan Tokopedia, Netflix, Patagonia,
dan kampanye pemasaran sosial yang efektif? Apakah ada prinsip-prinsip
dasar Pemasaran 4.0 yang dapat kita sintesis dari contoh-contoh nyata ini?
Menganalisis studi kasus secara individual memberikan wawasan, tetapi
membandingkan dan membedakannya memungkinkan kita untuk
mengidentifikasi pola dan pembelajaran yang lebih dalam.

Bagian ini akan berfungsi sebagai kesimpulan analitis dari bab ini. Kita akan
mencoba untuk mengidentifikasi faktor-faktor kunci keberhasilan yang
muncul berulang kali di berbagai studi kasus. Kita juga akan secara khusus
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menganalisis bagaimana perusahaan-perusahaan ini berhasil
mengintegrasikan pemasaran online dan offline untuk menciptakan
pengalaman pelanggan yang mulus. Terakhir, kita akan merangkum
pembelajaran utama yang dapat diambil oleh para praktisi dan akademisi
pemasaran untuk menavigasi lanskap pemasaran yang kompleks di masa
depan (Kotler et al., 2021).

13.5.1 Identifikasi Faktor Kunci Keberhasilan Pemasaran 4.0

Dari analisis studi kasus di atas, beberapa faktor kunci keberhasilan
Pemasaran 4.0 muncul secara konsisten. Faktor pertama adalah obsesi
terhadap pelanggan dan data mereka. Perusahaan seperti Netflix dan
Amazon tidak hanya melihat pelanggan sebagai target demografis yang luas;
mereka memahami setiap pelanggan sebagai individu dengan preferensi
unik. Mereka secara sistematis mengumpulkan dan menganalisis data
perilaku untuk mendorong personalisasi dalam segala hal, mulai dari
rekomendasi produk hingga komunikasi pemasaran. Kemampuan untuk
mengubah data menjadi wawasan dan wawasan menjadi pengalaman
pelanggan yang lebih baik adalah inti dari Pemasaran 4.0.

Faktor kedua adalah otentisitas dan pembangunan komunitas. Di dunia
yang penuh dengan iklan, konsumen semakin skeptis terhadap pesan
pemasaran korporat. Merek yang berhasil, seperti Patagonia atau merek D2C
yang sukses, adalah mereka yang memiliki tujuan (purpose) yang jelas di luar
sekadar menghasilkan keuntungan. Mereka membangun komunitas di
sekitar nilai-nilai bersama dan menggunakan pemasaran konten untuk
menceritakan kisah yang otentik, bukan hanya untuk menjual produk.
Mereka mengubah pelanggan dari pembeli pasif menjadi pendukung merek
(brand advocates) yang setia.

Faktor ketiga adalah kelincahan (agility) dan eksperimentasi. Lanskap digital
berubah dengan sangat cepat; platform baru muncul, algoritma berubah,
dan perilaku konsumen berevolusi. Perusahaan yang berhasil adalah mereka
yang merangkul budaya eksperimentasi. Mereka terus-menerus melakukan
A/B testing pada halaman arahan mereka, mencoba format iklan baru, dan
menguji strategi penetapan harga yang berbeda. Mereka tidak takut gagal;
sebaliknya, mereka melihat setiap kampanye sebagai kesempatan untuk
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belajar dan mengoptimalkan, menggunakan data untuk membuat keputusan
yang lebih cerdas dari waktu ke waktu.

13.5.2 Analisis Integrasi Pemasaran Online dan Offline

Salah satu ciri khas Pemasaran 4.0 adalah kaburnya batas antara dunia online
dan offline. Perjalanan pelanggan modern tidak lagi terjadi di satu saluran;
itu adalah tarian yang kompleks antara titik-titik kontak digital dan fisik. Studi
kasus yang telah kita bahas menunjukkan pentingnya strategi omnichannel
yang terintegrasi. McDonald's, misalnya, mungkin menarik pelanggan
melalui iklan di media sosial (online), tetapi pengalaman akhirnya terjadi di
restoran fisik (offline). Pengalaman di kedua saluran tersebut harus konsisten
dan saling memperkuat.

Integrasi ini juga berjalan dua arah. Merek D2C yang lahir secara online
semakin banyak membuka toko fisik. Namun, toko-toko ini sering kali tidak
dirancang hanya untuk penjualan; mereka dirancang sebagai '"ruang
pengalaman" di mana pelanggan dapat menyentuh produk, berinteraksi
dengan staf yang berpengetahuan, dan merasakan merek secara langsung.
Data yang dikumpulkan di toko fisik (misalnya, melalui program loyalitas)
kemudian dapat digunakan untuk mempersonalisasi pemasaran online.
Sebaliknya, data online dapat digunakan untuk menginformasikan di mana
harus membuka toko fisik berikutnya.

Tantangan terbesar dalam integrasi online-offline adalah menciptakan
pandangan 360 derajat tentang pelanggan. Ini memerlukan investasi dalam
teknologi, seperti sistem CRM yang kuat, yang dapat menghubungkan
interaksi pelanggan di berbagai saluran—mulai dari klik di situs web, interaksi
di media sosial, hingga pembelian di toko. Perusahaan yang berhasil
mengatasi tantangan ini dapat memberikan pengalaman pelanggan yang
benar-benar mulus dan personal, yang merupakan keunggulan kompetitif
yang signifikan (Kotler et al., 2021).

13.5.3 Pembelajaran untuk Praktisi dan Akademisi

Bagi praktisi pemasaran, pembelajaran utama dari bab ini adalah bahwa
tidak ada "satu resep" untuk sukses. Namun, ada prinsip-prinsip yang
mendasarinya. Pertama, mulailah dengan pelanggan. Pahami kebutuhan,
keinginan, dan rasa sakit mereka secara mendalam. Kedua, jadilah otentik.
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Temukan tujuan merek Anda dan komunikasikan secara konsisten. Ketiga,
jadilah berbasis data. Gunakan analitik untuk menginformasikan keputusan
Anda, tetapi jangan lupakan kekuatan kreativitas dan intuisi manusia.
Terakhir, jangan pernah berhenti belajar. Lanskap akan terus berubah, dan
kemampuan untuk beradaptasi adalah keterampilan yang paling penting.

Bagi akademisi dan peneliti pemasaran, studi kasus ini menyoroti area-area
di mana teori perlu mengejar praktik. Konsep-konsep seperti
shoppertainment, pemasaran influencer, dan ekonomi berlangganan adalah
fenomena yang relatif baru yang memerlukan pengembangan kerangka kerja
teoretis yang lebih kuat. Pertanyaan-pertanyaan tentang etika dalam
personalisasi berbasis data, dampak psikologis dari media sosial, dan cara
terbaik untuk mengukur ROI dalam lingkungan omnichannel yang kompleks
adalah bidang penelitian yang subur dan penting.

Pada akhirnya, Pemasaran 4.0 adalah tentang humanisme digital. Ini tentang
menggunakan teknologi bukan sebagai tujuan itu sendiri, tetapi sebagai alat
untuk menciptakan hubungan yang lebih baik, lebih personal, dan lebih
bermakna dengan pelanggan. Perusahaan yang berhasil di era ini adalah
mereka yang dapat menyeimbangkan antara teknologi canggih dan sentuhan
manusia yang otentik, antara personalisasi dan privasi, serta antara
keuntungan dan tujuan yang lebih tinggi.

¥
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Gambar 13.1: Peta Konsep Aplikasi Pemasaran 4.0

Deskripsi: llustrasi ini berupa diagram peta pikiran (mind map) dengan "Pemasaran 4.0 di
Dunia Nyata" sebagai pusatnya. Dari pusat ini, muncul empat cabang utama yang sesuai
dengan sub-bab studi kasus:

1.

Cabang E-Commerce: Menampilkan ikon keranjang belanja. Sub-cabang: "Strategi
Marketplace (Akuisisi Agresif, Shoppertainment)" dan "Model D2C (Kontrol Merek,
Komunitas)".

Cabang Jasa Digital: Menampilkan ikon awan (cloud). Sub-cabang: "Fintech
(Kenyamanan, Insentif)", "Berlangganan (Retensi, Personalisasi)", dan "EdTech
(Freemium, Bukti Sosial)".

Cabang Lintas Budaya: Menampilkan ikon bola dunia. Sub-cabang: "Adaptasi Lokal
(Contoh: McDonald's)", "Pemasaran Halal (Berbasis Nilai)", dan "Pelajaran dari
Kegagalan (Contoh: D&G)".

Cabang Berkelanjutan: Menampilkan ikon daun. Sub-cabang: "Produk Ramah
Lingkungan (Otentisitas)", "Dukungan SDGs (Transparansi)", dan "Pemasaran Sosial
(Perubahan Perilaku)".

Setiap sub-cabang dihubungkan dengan kata kunci yang relevan, menciptakan ringkasan
visual dari keseluruhan bab.

Tabel 13.1: Analisis Perbandingan Strategi Marketplace vs. D2C

Aspek Marketplace (Contoh: Direct-to-Consumer (D2C)
Strategi Shopee, Tokopedia) (Contoh: Merek Fesyen di
Instagram)
Tujuan Akuisisi pengguna massal Membangun hubungan
Utama dan dominasi pasar. pelanggan yang dalam dan

profitabilitas.

Hubungan Tidak langsung; pelanggan Langsung; merek memiliki

Pelanggan adalah milik platform. data dan hubungan
pelanggan.

Strategi Promosi penjualan besar- Pemasaran konten,

Pemasaran besaran (bakar uang), iklan pembangunan komunitas,

skala luas, shoppertainment. | iklan media sosial
tertarget, influencer

marketing.
Kekuatan Efek jaringan, lalu lintas Kontrol penuh atas merek,
Utama pengunjung yang besar, margin keuntungan lebih
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infrastruktur logistik dan tinggi, akses data
pembayaran. pelanggan.

Tantangan Persaingan harga yang ketat, | Biaya akuisisi pelanggan

Utama sulit untuk membangun yang tinggi, perlu
loyalitas merek spesifik, membangun kepercayaan
biaya komisi. dari nol.

Metrik Gross Merchandise Value Customer Lifetime Value

Kunci (GMV), Jumlah Pengguna (CLV), Biaya Akuisisi
Aktif, Biaya Akuisisi per Pelanggan (CAC), Tingkat
Pengguna. Retensi.

Rangkuman Bab

Bab ini menjembatani teori dan praktik dengan menyajikan serangkaian
studi kasus nyata yang mengilustrasikan penerapan Pemasaran 4.0.
Pembahasan dimulai dengan pemasaran e-commerce, membandingkan
strategi akuisisi massal dan shoppertainment dari marketplace seperti
Tokopedia dan Shopee dengan strategi pembangunan komunitas dan kontrol
merek dari model Direct-to-Consumer (D2C). Selanjutnya, bab ini
mengeksplorasi pemasaran jasa digital, menganalisis bagaimana fintech
menggunakan insentif, layanan berlangganan seperti Netflix mengandalkan
personalisasi untuk retensi, dan platform EdTech memanfaatkan model
freemium untuk akuisisi.

Bab ini juga mendalami konteks yang lebih kompleks. Dalam pemasaran
lintas budaya, dibahas strategi adaptasi merek global, pentingnya
pemasaran berbasis nilai seperti pemasaran halal, dan pelajaran yang
didapat dari kegagalan kampanye yang tidak peka budaya. Dalam pemasaran
berkelanjutan, dianalisis bagaimana merek seperti Patagonia membangun
otentisitas, bagaimana perusahaan mengkomunikasikan komitmen pada
SDGs, dan bagaimana pemasaran sosial digunakan untuk kampanye
kesehatan publik. Terakhir, bab ini ditutup dengan analisis kritis,
mengidentifikasi faktor kunci keberhasilan Pemasaran 4.0 seperti obsesi
pada data, otentisitas, dan kelincahan, serta menyoroti pentingnya integrasi
online-offline dan pembelajaran bagi praktisi maupun akademisi.
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Evaluasi Soal (Esai)

1.

Bandingkan dan kontraskan strategi pemasaran utama vyang
digunakan oleh marketplace (seperti Shopee) dengan merek D2C!
Mengapa sebuah merek mungkin memilih model D2C meskipun
marketplace menawarkan jangkauan yang lebih besar?

Jelaskan mengapa personalisasi berbasis data sangat penting untuk
keberhasilan model bisnis berlangganan seperti Netflix atau Spotify!

Menggunakan kasus kegagalan Dolce & Gabbana di Tiongkok sebagai
contoh, jelaskan tiga kesalahan fatal yang mereka buat dan
bagaimana kesalahan tersebut dapat dihindari!

Apa perbedaan mendasar antara pemasaran produk komersial biasa
dengan pemasaran sosial (misalnya, kampanye anti-merokok)?
Jelaskan dari segi "produk"”, "harga", dan "tujuan".

Dari semua studi kasus yang dibahas, sebutkan tiga faktor kunci
keberhasilan Pemasaran 4.0 yang menurut Anda paling penting dan
jelaskan mengapa!

Diskusi Naratif

1.

"Bakar Uang" di E-commerce: Strategi promosi besar-besaran yang
dilakukan oleh marketplace sering disebut sebagai "bakar uang".
Diskusikan keberlanjutan jangka panjang dari strategi ini. Apakah ini
satu-satunya cara untuk memenangkan pasar di negara
berkembang, atau adakah model alternatif yang lebih
berkelanjutan?

Otentisitas vs. Komersialisasi: Merek seperti Patagonia berhasil
karena komitmen otentik mereka terhadap lingkungan. Namun,
banyak merek lain mencoba meniru strategi ini hanya untuk tujuan
komersial  (greenwashing).  Bagaimana  konsumen  dapat
membedakan antara otentisitas sejati dan pemasaran yang sinis?

Masa Depan D2C: Dengan meningkatnya biaya iklan digital, banyak
merek D2C yang mulai kesulitan. Diskusikan bagaimana model D2C
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perlu berevolusi untuk tetap kompetitif. Apakah mereka harus mulai
menjual di marketplace atau membuka lebih banyak toko fisik?

Studi Kasus (Mini-Prompt)

1. Studi Kasus: GoFood vs. GrabFood Analisis strategi pemasaran yang
digunakan oleh dua raksasa layanan pesan-antar makanan ini di
Indonesia. Fokus pada bagaimana mereka menggunakan promosi,
program loyalitas, dan integrasi dengan ekosistem super-app mereka
masing-masing untuk bersaing.

2. Studi Kasus: Kampanye "Real Beauty" oleh Dove Tinjau kembali
kampanye "Real Beauty" dari Dove, yang sering dianggap sebagai
pelopor pemasaran berbasis tujuan (purpose-driven marketing).
Analisis keberhasilan dan kritik terhadap kampanye ini. Apakah
kampanye ini merupakan contoh otentik dari pemasaran
berkelanjutan atau bentuk femvertising yang cerdas?

3. Studi Kasus: Pemasaran Pariwisata "Wonderful Indonesia" Evaluasi
strategi pemasaran digital yang digunakan oleh Kementerian
Pariwisata untuk mempromosikan merek "Wonderful Indonesia"
kepada audiens global. Analisis penggunaan media sosial,
pemasaran influencer, dan SEO dalam kampanye mereka.
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BAB 14

PROYEKSI MASA DEPAN PEMASARAN
(PEMASARAN 5.0)

Capaian Pembelajaran
Setelah menyelesaikan bab ini, mahasiswa diharapkan mampu:

1. Menjelaskan konsep Pemasaran 5.0 dan perannya dalam
mengintegrasikan teknologi untuk kemanusiaan.

2. Menganalisis aplikasi teknologi canggih seperti Al, 10T, dan
Blockchain dalam strategi pemasaran masa depan.

3. Mengevaluasi peluang dan tantangan pemasaran di era Metaverse,
AR/VR, dan NFT.

4. Mengidentifikasi tantangan regulasi dan etika yang akan dihadapi
oleh pemasar di masa depan.

5. Memproyeksikan evolusi profesi pemasaran dan keterampilan kunci
yang dibutuhkan untuk sukses.

Pendahuluan

Perjalanan kita melalui evolusi manajemen pemasaran, dari era tradisional
hingga digital 4.0, telah menunjukkan satu konstanta: perubahan.
Pemasaran bukanlah disiplin yang statis; ia terus-menerus beradaptasi
dengan teknologi baru, pergeseran budaya, dan perubahan perilaku
konsumen. Saat kita berdiri di ambang era baru, pertanyaan yang muncul
adalah: Apa selanjutnya? Bagaimana lanskap pemasaran akan terlihat dalam
lima, sepuluh, atau dua puluh tahun ke depan? Bab ini akan mencoba
menjawab pertanyaan-pertanyaan tersebut dengan mengeksplorasi konsep
Pemasaran 5.0, sebuah paradigma yang berusaha menyeimbangkan
kekuatan teknologi canggih dengan kebutuhan fundamental manusia.

Konsep Pemasaran 5.0, seperti yang diperkenalkan oleh Philip Kotler dan
rekan-rekannya, bukanlah tentang teknologi demi teknologi itu sendiri.
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Sebaliknya, ini adalah tentang "Technology for Humanity" —menggunakan
teknologi untuk meniru dan meningkatkan kemampuan pemasar manusia,
serta untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilai di
sepanjang perjalanan pelanggan. Ini adalah pengakuan bahwa sementara
mesin dapat melakukan banyak hal dengan lebih efisien, sentuhan manusia,
empati, dan kreativitas tetap tak tergantikan. Pemasaran 5.0 adalah tentang
menemukan simbiosis yang tepat antara kecerdasan mesin dan kecerdasan
manusia (Kotler et al., 2021).

Dalam bab penutup ini, kita akan membedah komponen-komponen utama
dari Pemasaran 5.0. Kita akan menyelami bagaimana Artificial Intelligence
(Al) memungkinkan personalisasi pada tingkat yang belum pernah terjadi
sebelumnya, bagaimana Metaverse dan Augmented Reality (AR)
menjanjikan pengalaman merek yang imersif, dan bagaimana tantangan
regulasi dan etika akan membentuk batas-batas dari apa yang mungkin
dilakukan. Terakhir, kita akan merenungkan apa arti semua ini bagi profesi
pemasaran itu sendiri—keterampilan apa yang akan menjadi paling
berharga, dan bagaimana pemasaran dapat berevolusi menjadi kekuatan
untuk kebaikan sosial yang lebih besar di dunia yang semakin kompleks.

14.1 Konsep Pemasaran 5.0 (Technology for Humanity)

Pemasaran 5.0 adalah langkah evolusioner berikutnya setelah Pemasaran
4.0, yang berfokus pada integrasi pemasaran online dan offline. Jika
Pemasaran 4.0 adalah tentang digitalisasi, Pemasaran 5.0 adalah tentang
kognisi—menggunakan teknologi yang meniru kemampuan kognitif manusia
untuk menciptakan nilai. Ini adalah respons terhadap dua tantangan utama:
pertama, kesenjangan digital yang semakin lebar, dan kedua, kebutuhan
untuk menyeimbangkan kemajuan teknologi dengan empati dan kepedulian
terhadap kemanusiaan (Kotler et al., 2021).

Paradigma ini dibangun di atas fondasi Pemasaran 3.0 (berpusat pada nilai)
dan kemampuan teknologi dari Pemasaran 4.0. Tujuannya adalah untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang sangat personal dan kontekstual
di setiap titik kontak, sambil tetap mempertahankan sentuhan manusia yang
otentik. Ini melibatkan pemanfaatan teknologi generasi berikutnya (next-gen
technology) seperti Al, loT, dan Blockchain, bukan untuk menggantikan
pemasar, tetapi untuk memberdayakan mereka agar dapat membuat
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keputusan yang lebih baik dan membangun hubungan yang lebih dalam
dengan pelanggan.

14.1.1 Pemasaran 5.0 dan Integrasi Teknologi Canggih

Inti dari Pemasaran 5.0 adalah pengakuan bahwa teknologi tidak lagi hanya
menjadi alat pendukung, tetapi telah menjadi bagian integral dari strategi
dan eksekusi pemasaran itu sendiri. Integrasi ini terjadi di dua tingkatan.
Tingkat pertama adalah di "front-stage", di mana teknologi berinteraksi
langsung dengan pelanggan. Contohnya termasuk chatbots vyang
memberikan layanan pelanggan 24/7, antarmuka AR yang memungkinkan
pelanggan untuk "mencoba" produk secara virtual, atau rekomendasi produk
yang dipersonalisasi yang didukung oleh Al Tujuannya adalah untuk
menciptakan pengalaman pelanggan yang lebih mulus, interaktif, dan
relevan.

Tingkat kedua adalah di "back-stage", di mana teknologi digunakan untuk
memberdayakan pemasar. Al dapat digunakan untuk menganalisis kumpulan
data yang sangat besar untuk mengidentifikasi pola dan memprediksi
perilaku pelanggan, memungkinkan segmentasi dan penargetan yang jauh
lebih canggih. Marketing automation dapat menangani tugas-tugas
berulang, membebaskan waktu pemasar untuk fokus pada strategi dan
kreativitas. Dasbor analitik canggih dapat memberikan wawasan real-time
tentang kinerja kampanye, memungkinkan optimasi yang cepat dan tangkas.

Kunci dari integrasi ini adalah sinergi antara manusia dan mesin. Mesin
unggul dalam tugas-tugas yang membutuhkan pemrosesan data skala besar,
kecepatan, dan konsistensi. Manusia unggul dalam tugas-tugas yang
membutuhkan empati, pemahaman kontekstual, kreativitas, dan penilaian
etis. Pemasaran 5.0 berpendapat bahwa kombinasi dari kedua kekuatan
inilah yang akan menciptakan keunggulan kompetitif yang paling
berkelanjutan di masa depan (Kotler et al., 2021).

14.1.2 Next-Generation Technology (Al, IoT, Blockchain)

Pemasaran 5.0 didukung oleh serangkaian teknologi generasi berikutnya.
Artificial Intelligence (Al) dan Machine Learning (ML) adalah yang paling
fundamental. Al adalah mesin di balik hyper-personalization, analisis
prediktif, chatbots, dan banyak aplikasi lainnya. Kemampuannya untuk
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belajar dari data dan membuat prediksi atau keputusan otonom adalah apa
yang memungkinkan pemasaran untuk bergerak dari pendekatan berbasis
segmen ke pendekatan berbasis individu.

Internet of Things (1oT), jaringan perangkat fisik yang saling terhubung yang
dilengkapi dengan sensor dan perangkat lunak, membuka kemungkinan
untuk pemasaran yang sangat kontekstual. Kulkas pintar dapat secara
otomatis memesan kembali susu ketika hampir habis. Mobil yang terhubung
dapat merekomendasikan restoran terdekat berdasarkan preferensi
pengemudi dan waktu hari. loT memungkinkan pemasar untuk memberikan
nilai kepada pelanggan pada saat vyang tepat ketika mereka
membutuhkannya, sering kali bahkan sebelum mereka menyadari bahwa
mereka membutuhkannya.

Blockchain, teknologi buku besar terdistribusi yang mendasari mata uang
kripto, menjanjikan untuk membawa tingkat transparansi dan keamanan
baru ke dalam pemasaran. Ini dapat digunakan untuk melacak asal-usul
produk di seluruh rantai pasokan, memberikan bukti keaslian kepada
konsumen dan memerangi pemalsuan. Blockchain juga dapat
memberdayakan konsumen untuk memiliki dan mengontrol data pribadi
mereka sendiri, memungkinkan mereka untuk secara selektif memberikan
akses kepada merek dengan imbalan nilai, yang dapat mengubah dinamika
privasi data secara fundamental (Dwivedi et al., 2021).

14.1.3 Pemasaran yang Berpusat pada Manusia

Di tengah semua diskusi tentang teknologi canggih, komponen paling
penting dari Pemasaran 5.0 adalah penekanannya pada kemanusiaan.
Paradigma ini berpendapat bahwa tujuan akhir dari semua teknologi ini
haruslah untuk meningkatkan kesejahteraan manusia, bukan hanya untuk
memaksimalkan efisiensi atau keuntungan. Ini adalah pengingat bahwa
pelanggan bukanlah sekadar titik data atau target; mereka adalah manusia
dengan emosi, nilai-nilai, dan kebutuhan yang kompleks.

Pemasaran yang berpusat pada manusia berarti menggunakan teknologi
untuk menciptakan empati dalam skala besar. Misalnya, Al dapat digunakan
untuk menganalisis sentimen dalam ulasan pelanggan atau postingan media
sosial untuk memahami frustrasi atau kegembiraan mereka, memungkinkan
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perusahaan untuk merespons dengan lebih empatik. Ini juga berarti
memastikan bahwa kemajuan teknologi tidak meninggalkan siapa pun.
Perusahaan memiliki tanggung jawab untuk mempertimbangkan dampak
sosial dari teknologi mereka, seperti potensi hilangnya pekerjaan karena
otomatisasi, dan untuk berkontribusi pada solusi.

Pada akhirnya, Pemasaran 5.0 menyerukan agar pemasar bertindak sebagai
"penjaga" dari antarmuka antara teknologi dan kemanusiaan. Mereka harus
menjadi orang-orang yang memastikan bahwa Al digunakan secara etis,
bahwa personalisasi tidak melanggar privasi, dan bahwa efisiensi otomatisasi
diimbangi dengan kehangatan interaksi manusia. Dalam dunia yang semakin
didominasi oleh algoritma, kemampuan untuk mempertahankan dan
memperjuangkan sentuhan manusia akan menjadi pembeda yang paling
penting (Kotler et al., 2021).

14.2 Pemasaran Berbasis Artificial Intelligence (Al)

Artificial Intelligence (Al), atau kecerdasan buatan, adalah pendorong utama
di balik Pemasaran 5.0. Al mengacu pada kemampuan mesin untuk
melakukan tugas-tugas yang biasanya memerlukan kecerdasan manusia,
seperti belajar, bernalar, memecahkan masalah, dan memahami bahasa.
Dalam konteks pemasaran, Al bukanlah konsep fiksi ilmiah yang jauh; ini
adalah serangkaian teknologi yang sudah digunakan saat ini untuk mengubah
cara merek berinteraksi dengan pelanggan. Dari merekomendasikan produk
yang mungkin Anda sukai hingga menjawab pertanyaan layanan pelanggan
Anda, Al bekerja di belakang layar untuk membuat pemasaran lebih
personal, relevan, dan efisien.

Bagian ini akan menyelami lebih dalam aplikasi spesifik Al dalam pemasaran.
Kita akan mengeksplorasi bagaimana Al memungkinkan hyper-
personalization dan pemasaran prediktif, mengubah pemasaran dari
komunikasi massal menjadi percakapan satu-satu dalam skala besar. Kita
juga akan melihat peran chatbots dan asisten virtual dalam
mengotomatiskan dan meningkatkan layanan pelanggan. Namun, kekuatan
besar datang dengan tanggung jawab besar; oleh karena itu, kita juga akan
membahas secara kritis isu-isu etika dan kebutuhan akan transparansi
dalam penggunaan Al, memastikan bahwa teknologi ini digunakan untuk
memberdayakan, bukan memanipulasi, konsumen.
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14.2.1 Hyper-Personalization dan Predictive Marketing

Salah satu aplikasi Al yang paling kuat dalam pemasaran adalah
kemampuannya untuk memberikan  hyper-personalization.  Jika
personalisasi tradisional mungkin melibatkan penyebutan nama pelanggan
dalam email, hyper-personalization jauh lebih dari itu. Ini melibatkan
penggunaan Al untuk menganalisis data pelanggan secara real-time—
termasuk riwayat pembelian, perilaku penelusuran, data demografis, dan
bahkan data kontekstual seperti lokasi atau cuaca—untuk menyajikan pesan,
penawaran, dan pengalaman yang unik bagi setiap individu. Mesin
rekomendasi Amazon atau Netflix adalah contoh klasik dari hyper-
personalization dalam aksi (Kumar et al., 2019).

Al juga merupakan dasar dari pemasaran prediktif (predictive marketing).
Dengan menganalisis data historis, model machine learning dapat membuat
prediksi tentang perilaku pelanggan di masa depan. Misalnya, Al dapat
memprediksi pelanggan mana yang paling mungkin untuk churn (berhenti
berlangganan), memungkinkan tim pemasaran untuk secara proaktif
menargetkan mereka dengan penawaran retensi. Al juga dapat memprediksi
produk mana yang paling mungkin dibeli oleh seorang pelanggan
selanjutnya, atau waktu terbaik untuk mengirim email pemasaran kepada
individu tertentu untuk memaksimalkan kemungkinan email tersebut
dibuka.

Kemampuan prediktif ini memungkinkan pemasar untuk beralih dari
pendekatan reaktif ke pendekatan proaktif. Alih-alih hanya menanggapi
tindakan pelanggan, mereka dapat mengantisipasi kebutuhan pelanggan dan
memberikan solusi bahkan sebelum pelanggan menyadarinya. Ini secara
fundamental mengubah dinamika hubungan pelanggan, memposisikan
merek sebagai mitra yang membantu dan berwawasan, bukan hanya sebagai
penjual.

14.2.2 Chatbots dan Virtual Assistant dalam Layanan Pelanggan

Layanan pelanggan adalah area lain yang telah direvolusi oleh Al melalui
chatbots dan asisten virtual. Chatbots adalah program komputer yang
dirancang untuk mensimulasikan percakapan manusia melalui teks atau
suara. Chatbots bertenaga Al, yang menggunakan Natural Language
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Processing (NLP) untuk memahami dan menanggapi pertanyaan pengguna
dalam bahasa alami, menjadi semakin canggih. Mereka dapat menangani
sebagian besar pertanyaan layanan pelanggan yang umum dan berulang,
seperti menanyakan status pesanan, mereset kata sandi, atau mendapatkan
informasi tentang produk.

Penerapan chatbots memberikan manfaat ganda. Bagi perusahaan, ini secara
dramatis meningkatkan efisiensi dan mengurangi biaya. Chatbots dapat
beroperasi 24/7, menangani ribuan percakapan secara bersamaan tanpa
perlu istirahat. Ini membebaskan agen layanan pelanggan manusia dari
tugas-tugas rutin, memungkinkan mereka untuk fokus pada masalah
pelanggan yang lebih kompleks dan emosional yang memerlukan empati dan
pemecahan masalah tingkat tinggi.

Bagi pelanggan, chatbots menawarkan layanan instan dan selalu tersedia.
Pelanggan tidak perlu lagi menunggu dalam antrean telepon yang panjang
untuk mendapatkan jawaban atas pertanyaan sederhana. Asisten virtual
yang terintegrasi dalam aplikasi atau situs web dapat memberikan bantuan
kontekstual saat pelanggan menavigasi, meningkatkan pengalaman
pengguna secara keseluruhan. Kunci dari implementasi yang sukses adalah
merancang "serah terima" yang mulus dari chatbot ke agen manusia ketika
masalah menjadi terlalu kompleks, memastikan pelanggan tidak terjebak
dalam "lingkaran chatbot" yang membuat frustrasi.

14.2.3 Etika dan Transparansi dalam Penggunaan Al

Kekuatan Al dalam pemasaran juga menimbulkan pertanyaan etis yang
serius. Salah satu kekhawatiran terbesar adalah potensi bias algoritmik.
Model Al belajar dari data yang diberikan kepada mereka. Jika data historis
mengandung bias (misalnya, jika kelompok demografis tertentu secara
historis kurang terlayani), Al dapat mempelajari dan bahkan memperkuat
bias tersebut. Ini dapat menyebabkan hasil yang tidak adil, seperti
penawaran pinjaman yang secara tidak proporsional ditolak untuk kelompok
minoritas atau iklan pekerjaan yang hanya ditampilkan kepada satu gender.

Kekhawatiran etis lainnya adalah potensi manipulasi. Dengan pemahaman
yang begitu mendalam tentang psikologi dan perilaku individu, Al dapat
digunakan untuk mengeksploitasi kerentanan konsumen, seperti mendorong
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pembelian impulsif pada orang-orang yang sedang dalam kondisi emosional
yang rentan. Batas antara personalisasi yang membantu dan persuasi yang
manipulatif bisa menjadi sangat tipis. Selain itu, penggunaan data pribadi
untuk melatih model Al menimbulkan kekhawatiran privasi yang signifikan.

Untuk mengatasi tantangan ini, ada seruan yang semakin besar untuk Al
yang etis dan transparan dalam pemasaran. Ini berarti perusahaan harus
secara proaktif mengaudit algoritma mereka untuk mencari dan mengurangi
bias. Ini berarti memberikan transparansi kepada konsumen tentang
bagaimana data mereka digunakan dan bagaimana keputusan otomatis
dibuat (prinsip "keterjelasan" atau explainability). Terakhir, ini berarti
membangun budaya di mana pemasar terus-menerus bertanya bukan hanya
"bisakah kita melakukan ini dengan AI?", tetapi juga "haruskah kita
melakukan ini?" (Dwivedi et al., 2021).

14.3 Metaverse dan Augmented Reality (AR) Marketing

Jika Al mengubah kecerdasan di balik pemasaran, Metaverse dan teknologi
terkait seperti Augmented Reality (AR) dan Virtual Reality (VR) berjanji
untuk mengubah "ruang" di mana pemasaran terjadi. Metaverse adalah
konsep tentang dunia virtual 3D yang persisten dan saling terhubung, di
mana pengguna dapat berinteraksi satu sama lain dan dengan objek digital
melalui avatar. Meskipun visi penuh dari Metaverse mungkin masih
bertahun-tahun lagi, elemen-elemennya sudah mulai terbentuk melalui
platform game seperti Roblox dan Fortnite, serta dunia VR sosial seperti
VRChat.

Bagi pemasar, Metaverse mewakili perbatasan baru yang menarik untuk
keterlibatan merek. Ini menawarkan kesempatan untuk menciptakan
pengalaman merek yang imersif yang melampaui apa yang mungkin
dilakukan di web 2D saat ini. Bagian ini akan mengeksplorasi peluang
pemasaran di Metaverse, bagaimana AR dan VR mengubah cara kita
berinteraksi dengan produk, dan peran aset digital unik seperti Non-Fungible
Tokens (NFTs) dalam ekonomi virtual masa depan. Ini adalah pandangan
sekilas ke masa depan pengalaman digital.
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14.3.1 Peluang Pemasaran di Metaverse

Metaverse menawarkan serangkaian peluang pemasaran yang sama sekali
baru. Merek tidak lagi terbatas pada iklan spanduk atau video; mereka dapat
membangun kehadiran virtual yang persisten. Bayangkan sebuah "Gucci
Town" virtual di Roblox di mana pengguna dapat mencoba dan membeli item
fashion digital untuk avatar mereka, atau sebuah konser virtual oleh seorang
artis di Fortnite yang ditonton oleh jutaan orang. Merek dapat menjadi
bagian dari struktur dunia virtual itu sendiri, menciptakan pengalaman yang
menghibur dan menarik, bukan iklan yang mengganggu (Dwivedi et al.,
2022).

Peluang lain terletak pada pemasaran acara virtual. Konferensi, peluncuran
produk, dan peragaan busana semuanya dapat diadakan di Metaverse,
memungkinkan jangkauan global tanpa batasan geografis atau fisik. Peserta
dapat berinteraksi satu sama lain sebagai avatar, mengunjungi stan pameran
virtual, dan berpartisipasi dalam sesi interaktif. Ini menciptakan tingkat
keterlibatan yang jauh lebih tinggi daripada webinar atau streaming video
pasif.

Selain itu, Metaverse adalah platform utama untuk pemasaran komunitas.
Merek dapat menciptakan ruang virtual bermerek di mana para penggemar
dapat berkumpul, bersosialisasi, dan berbagi kecintaan mereka terhadap
merek tersebut. Ruang-ruang ini dapat menyelenggarakan acara eksklusif,
permainan, dan tantangan, yang semakin memperdalam hubungan antara
merek dan komunitasnya. Dalam Metaverse, pemasaran menjadi kurang
tentang penyiaran pesan dan lebih banyak tentang memfasilitasi koneksi dan
pengalaman bersama.

14.3.2 Pengalaman Produk Berbasis AR/VR

Sebelum Metaverse terwujud sepenuhnya, Augmented Reality (AR) dan
Virtual Reality (VR) sudah memberikan pengalaman produk yang imersif saat
ini. AR melapisi informasi atau objek digital di atas dunia nyata, biasanya
melalui kamera smartphone. VR, di sisi lain, membenamkan pengguna
sepenuhnya dalam lingkungan virtual, biasanya melalui headset khusus.
Kedua teknologi ini membantu menjembatani kesenjangan antara belanja
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online dan offline dengan memungkinkan pelanggan untuk "mengalami"
produk sebelum mereka membelinya.

Aplikasi AR yang paling umum dalam pemasaran adalah fitur "coba sebelum
Anda beli" (try-before-you-buy). Pengecer kacamata seperti Warby Parker
memungkinkan pelanggan untuk mencoba berbagai bingkai secara virtual
menggunakan kamera depan ponsel mereka. IKEA Place memungkinkan
Anda untuk menempatkan furnitur 3D di ruang tamu Anda untuk melihat
bagaimana tampilannya. Merek kosmetik seperti L'Oréal memungkinkan
pengguna untuk mencoba berbagai warna lipstik atau eyeshadow secara
virtual. Pengalaman AR ini secara signifikan mengurangi ketidakpastian
pembelian online dan telah terbukti meningkatkan tingkat konversi.

VR, meskipun adopsinya lebih lambat karena kebutuhan akan perangkat
keras khusus, menawarkan pengalaman yang lebih imersif lagi. Agen real
estate dapat menawarkan tur properti virtual yang memungkinkan calon
pembeli untuk "berjalan" di sekitar rumah dari kenyamanan sofa mereka
sendiri. Produsen mobil dapat menciptakan pengalaman test drive virtual
yang mendebarkan. Merek pariwisata dapat membenamkan calon
wisatawan dalam simulasi destinasi liburan. Seiring dengan semakin
terjangkaunya headset VR, potensi untuk pemasaran berbasis VR akan terus
berkembang.

14.3.3 Non-Fungible Tokens (NFTs) dan Digital Assets

Salah satu konsep paling menarik yang terkait dengan Metaverse adalah
Non-Fungible Tokens (NFTs). NFT adalah aset digital unik yang
kepemilikannya dicatat di blockchain. Jika mata uang kripto seperti Bitcoin
bersifat fungible (satu Bitcoin dapat dipertukarkan dengan Bitcoin lainnya),
NFT bersifat unik dan tidak dapat direplikasi. Ini memungkinkan konsep
kepemilikan digital sejati untuk pertama kalinya. Bagi pemasar, NFT
membuka cara baru untuk menciptakan kelangkaan, eksklusivitas, dan
komunitas.

Merek telah bereksperimen dengan NFT dalam beberapa cara. Beberapa
telah merilis barang koleksi digital edisi terbatas, seperti yang dilakukan Nike
dengan sepatu kets virtual "CryptoKicks". Barang koleksi ini tidak hanya
berfungsi sebagai item status di dunia virtual, tetapi juga dapat memberikan
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manfaat di dunia nyata, seperti akses awal ke peluncuran produk fisik. Ini
menciptakan hubungan yang lebih dalam dengan kolektor dan penggemar
merek yang paling setia.

NFT juga dapat berfungsi sebagai "kunci" untuk akses eksklusif. Sebuah
merek dapat menjual NFT yang berfungsi sebagai tiket seumur hidup untuk
acara-acara khusus, atau sebagai kartu keanggotaan untuk klub eksklusif.
Karena kepemilikan NFT dapat diverifikasi di blockchain, ini menciptakan cara
yang aman untuk mengelola keanggotaan dan memberikan manfaat.
Meskipun "gelembung" awal seputar NFT mungkin telah mereda, teknologi
yang mendasarinya—kemampuan untuk membuktikan kepemilikan atas
aset digital yang langka—kemungkinan akan menjadi bagian penting dari
ekonomi Metaverse di masa depan (Dwivedi et al., 2022).

14.4 Tantangan dan Peluang Regulasi

Kemajuan pesat dalam teknologi pemasaran tidak terjadi dalam ruang
hampa. Seiring dengan semakin kuatnya kemampuan pemasar untuk
mengumpulkan data, mempersonalisasi pengalaman, dan menciptakan
dunia virtual, pemerintah dan badan pengatur di seluruh dunia mulai
menaruh perhatian. Ada pengakuan yang berkembang bahwa kerangka kerja
hukum yang ada mungkin tidak cukup untuk mengatasi tantangan baru yang
ditimbulkan oleh pemasaran digital canggih. Hal ini telah memicu gelombang
baru regulasi yang bertujuan untuk melindungi konsumen dan memastikan
persaingan yang sehat.

Bagi pemasar, lanskap peraturan yang berkembang ini menghadirkan
tantangan sekaligus peluang. Tantangannya terletak pada kebutuhan untuk
terus memantau dan mematuhi jaringan peraturan yang kompleks dan
sering kali berbeda di yurisdiksi yang berbeda. Namun, ini juga menciptakan
peluang. Perusahaan yang secara proaktif merangkul privasi dan etika
sebagai nilai inti dapat membangun kepercayaan konsumen yang lebih
dalam dan mengubah kepatuhan terhadap peraturan menjadi keunggulan
kompetitif. Bagian ini akan membahas beberapa area regulasi utama yang
membentuk masa depan pemasaran.
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14.4.1 Regulasi Data dan Privasi (GDPR, CCPA)

Salah satu area regulasi yang paling berdampak adalah privasi data. General
Data Protection Regulation (GDPR) Uni Eropa, yang mulai berlaku pada
tahun 2018, sering dianggap sebagai standar emas untuk undang-undang
privasi. GDPR memberikan konsumen serangkaian hak yang kuat atas data
pribadi mereka, termasuk hak untuk mengakses, memperbaiki, dan
menghapus data mereka. Ini juga memberlakukan kewajiban yang ketat
pada perusahaan, seperti kebutuhan untuk mendapatkan persetujuan
eksplisit (opt-in) sebelum mengumpulkan data dan kewajiban untuk
melaporkan pelanggaran data. Denda untuk ketidakpatuhan bisa sangat
besar, mencapai hingga 4% dari pendapatan global tahunan perusahaan.

Menyusul jejak GDPR, banyak yurisdiksi lain telah memperkenalkan undang-
undang privasi mereka sendiri. California Consumer Privacy Act (CCPA),
misalnya, memberikan konsumen di California hak-hak serupa, termasuk hak
untuk mengetahui data apa yang dikumpulkan tentang mereka dan hak
untuk menolak penjualan data pribadi mereka. Tren global ini jelas: era
pengumpulan data tanpa batas telah berakhir. Pemasar harus beralih dari
pendekatan "kumpulkan semuanya" ke pendekatan minimalisasi data, di
mana mereka hanya mengumpulkan data yang benar-benar mereka
butuhkan untuk tujuan yang sah dan transparan.

Pergeseran ini memiliki implikasi besar bagi taktik pemasaran digital.
Ketergantungan pada cookie pihak ketiga untuk pelacakan lintas situs sedang
berakhir, memaksa pemasar untuk lebih mengandalkan data pihak
pertama—yaitu, data yang dikumpulkan langsung dari pelanggan dengan
persetujuan mereka. Ini membuat pembangunan hubungan pelanggan
langsung dan penyediaan nilai sebagai imbalan atas data menjadi lebih
penting dari sebelumnya. Pemasaran email, program loyalitas, dan konten
yang memerlukan pendaftaran menjadi semakin berharga dalam dunia yang
sadar privasi (Martin & Murphy, 2020).

14.4.2 Perlindungan Konsumen di Era Digital

Di luar privasi data, regulator juga semakin fokus pada perlindungan
konsumen dalam konteks digital yang lebih luas. Salah satu area perhatian
adalah "pola gelap" (dark patterns). Ini adalah trik desain antarmuka
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pengguna yang sengaja dibuat untuk menipu atau memanipulasi pengguna
agar melakukan hal-hal yang tidak ingin mereka lakukan, seperti mendaftar
untuk langganan yang sulit dibatalkan atau secara tidak sengaja membagikan
lebih banyak data pribadi daripada yang mereka maksudkan. Regulator di AS
dan Eropa mulai menindak praktik-praktik ini, menuntut agar pilihan dan
kontrol pengguna disajikan dengan cara yang jelas dan netral.

Area lain adalah transparansi dalam periklanan digital. Ini termasuk
persyaratan vyang lebih ketat bagi influencer untuk secara jelas
mengungkapkan kapan sebuah postingan disponsori. Ini juga mencakup
pengawasan terhadap iklan yang menipu atau klaim yang tidak berdasar,
terutama di area sensitif seperti kesehatan dan keuangan. Dengan
munculnya Al generatif, ada juga kekhawatiran baru tentang potensi
penyebaran misinformasi atau pembuatan ulasan produk palsu dalam skala
besar, yang kemungkinan akan menarik perhatian regulator di masa depan.

Bagi pemasar yang etis, peraturan ini seharusnya tidak dilihat sebagai beban,
tetapi sebagai penegasan dari praktik terbaik. Pemasaran yang baik tidak
menipu atau memaksa; itu membangun kepercayaan dengan bersikap
transparan dan menghormati kecerdasan konsumen. Perusahaan yang
merancang pengalaman pengguna mereka di sekitar prinsip-prinsip ini tidak
hanya akan mematuhi hukum, tetapi juga akan membangun hubungan
pelanggan yang lebih kuat dan lebih langgeng.

14.4.3 Peran Pemerintah dalam Menciptakan Ekosistem Pemasaran
yang Sehat

Peran pemerintah melampaui sekadar membuat dan menegakkan aturan.
Pemerintah juga memiliki peran penting dalam menciptakan ekosistem
pemasaran yang sehat di mana inovasi dapat berkembang sambil tetap
melindungi warga negara. Ini termasuk berinvestasi dalam pendidikan dan
literasi digital untuk membantu konsumen membuat keputusan yang lebih
terinformasi dan mengenali risiko online. Konsumen yang berdaya adalah
garis pertahanan pertama melawan praktik pemasaran yang buruk.

Pemerintah juga dapat mendorong inovasi yang berpusat pada privasi
melalui pendanaan penelitian dan pengembangan serta dengan
mempromosikan standar teknis untuk teknologi peningkat privasi (Privacy-
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Enhancing Technologies - PETs). Selain itu, dalam menghadapi kekuatan
pasar yang terkonsentrasi di tangan beberapa platform teknologi besar,
pemerintah memiliki peran dalam menegakkan hukum antimonopoli untuk
memastikan bahwa usaha kecil dan menengah memiliki kesempatan yang
adil untuk bersaing. Ekosistem periklanan digital yang didominasi oleh
duopoli dapat menghambat inovasi dan pada akhirnya merugikan konsumen.

Kolaborasi antara pemerintah, industri, akademisi, dan kelompok
masyarakat sipil sangat penting untuk menavigasi masa depan yang
kompleks ini. Menciptakan aturan yang "siap untuk masa depan" (future-
proof) untuk teknologi yang berkembang pesat seperti Al dan Metaverse
adalah tantangan yang sangat besar. Ini membutuhkan dialog yang
berkelanjutan dan pendekatan yang fleksibel dan adaptif terhadap regulasi,
yang menyeimbangkan antara mendorong inovasi, melindungi konsumen,
dan menegakkan nilai-nilai demokrasi.

14.5 Masa Depan Profesi Pemasaran

Evolusi teknologi dan pergeseran ekspektasi konsumen yang telah kita
diskusikan di seluruh buku ini secara tak terelakkan mengarah pada
pertanyaan terakhir: Apa arti semua ini bagi orang-orang yang bekerja di
bidang pemasaran? Bagaimana peran seorang pemasar akan berubah, dan
keterampilan apa yang akan paling dibutuhkan untuk berhasil di masa
depan? Jelas bahwa profil pemasar tradisional tidak akan lagi cukup. Masa
depan profesi ini tidak akan ditentukan oleh satu keahlian, tetapi oleh
perpaduan unik antara kecerdasan analitis, kreativitas strategis, dan
kepekaan etis.

Bagian penutup ini akan memproyeksikan masa depan profesi pemasaran.
Kita akan mengidentifikasi keterampilan hibrida yang akan menjadi paling
berharga, yang terletak di persimpangan antara ilmu data dan seni bercerita.
Kita akan membahas pentingnya kolaborasi lintas fungsi, terutama antara
pemasar dan ilmuwan data, untuk membuka nilai penuh dari teknologi.
Terakhir, kita akan kembali ke tema sentral Pemasaran 5.0 dan
mengeksplorasi bagaimana pemasaran dapat dan harus berevolusi menjadi
kekuatan untuk kebaikan sosial, melampaui tujuan komersial untuk
berkontribusi pada solusi atas beberapa tantangan paling mendesak di
dunia.
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14.5.1 Keterampilan yang Dibutuhkan Pemasar Masa Depan (Data
Science, Creativity)

Pemasar masa depan harus menjadi "manusia renaisans" digital, yang
merasa nyaman dengan angka dan kata-kata, data dan desain. Di satu sisi,
kemahiran data tidak lagi bisa ditawar. Pemasar tidak perlu menjadi ilmuwan
data yang bisa membuat kode algoritma dari awal, tetapi mereka harus
memiliki literasi data yang kuat. Mereka harus mampu memahami cara kerja
model Al, menafsirkan hasil dari dasbor analitik, dan menggunakan wawasan
berbasis data untuk menginformasikan strategi. Keterampilan dalam analisis
statistik, A/B testing, dan visualisasi data akan menjadi standar (Sheth &
Kellstadt, 2021).

Di sisi lain, seiring dengan semakin banyaknya tugas analitis yang
diotomatisasi oleh Al, keterampilan manusia yang unik akan menjadi lebih
berharga dari sebelumnya. Ini termasuk kreativitas—kemampuan untuk
menghasilkan ide-ide besar dan orisinal yang dapat menembus kebisingan
digital. Ini termasuk pemikiran strategis—kemampuan untuk melihat
gambaran besar, memahami lanskap kompetitif, dan membuat keputusan
jangka panjang. Dan yang terpenting, ini termasuk empati—kemampuan
untuk benar-benar memahami dan merasakan dunia dari sudut pandang
pelanggan.

Pemasar yang paling sukses akan menjadi mereka yang dapat beroperasi di
persimpangan kedua dunia ini. Mereka akan menjadi "penerjemah" yang
dapat mengambil wawasan kuantitatif yang kompleks dari data dan
menerjemahkannya menjadi narasi merek yang menarik dan kampanye
kreatif yang beresonansi secara emosional. Mereka akan menjadi pemikir
seluruh otak, yang sama-sama terampil dalam menggunakan spreadsheet
dan papan cerita.

14.5.2 Kolaborasi Pemasar dan Data Scientist

Mengingat sifat hibrida dari keterampilan yang dibutuhkan, kolaborasi lintas
fungsi akan menjadi kunci keberhasilan organisasi pemasaran di masa depan.
Secara khusus, kemitraan antara pemasar dan ilmuwan data (data
scientists) akan menjadi sangat penting. Pemasar membawa pemahaman
mendalam tentang pelanggan, merek, dan konteks pasar. IImuwan data
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membawa keahlian teknis dalam statistik, machine learning, dan manajemen
data. Ketika kedua kelompok ini bekerja sama secara efektif, keajaiban bisa
terjadi.

Kolaborasi yang sukses membutuhkan rasa saling menghormati dan bahasa
yang sama. Pemasar perlu belajar cukup banyak tentang ilmu data untuk
dapat mengajukan pertanyaan yang tepat dan memahami kemungkinan
serta keterbatasan teknologi. Imuwan data, di sisi lain, perlu memahami
tujuan bisnis di balik permintaan data mereka. Mereka perlu melihat diri
mereka bukan hanya sebagai teknisi, tetapi sebagai mitra strategis yang
membantu memecahkan masalah pemasaran.

Organisasi dapat memfasilitasi kolaborasi ini dengan menciptakan tim
"squad" yang gesit (agile) yang terdiri dari anggota dari berbagai fungsi
(pemasaran, data, desain, teknik) yang bekerja sama dalam proyek-proyek
tertentu. Struktur organisasi yang kurang hierarkis dan lebih berbasis tim ini
mendorong komunikasi yang konstan dan pemecahan masalah yang
kolaboratif. Menghilangkan silo fungsional dan menciptakan budaya berbagi
pengetahuan akan menjadi sangat penting untuk membuka nilai penuh dari
pemasaran berbasis data.

14.5.3 Pemasaran sebagai Kekuatan untuk Kebaikan Sosial

Saat kita menutup buku ini, penting untuk merenungkan tujuan akhir dari
pemasaran. Secara tradisional, tujuannya adalah untuk mendorong
penjualan dan keuntungan. Namun, seperti yang telah kita lihat dalam
pembahasan tentang pemasaran berkelanjutan dan Pemasaran 5.0, ada
kesadaran yang berkembang bahwa pemasaran dapat dan harus memiliki
tujuan yang lebih tinggi. Di dunia yang menghadapi tantangan besar seperti
perubahan iklim, ketidaksetaraan sosial, dan krisis kesehatan mental,
pemasaran memiliki kekuatan yang luar biasa untuk membentuk persepsi,
memengarubhi perilaku, dan mendorong perubahan positif dalam skala besar.

Masa depan profesi ini menuntut pemasar untuk menjadi penjaga etika dan
tujuan sosial di dalam organisasi mereka. Mereka harus menjadi orang-
orang yang bertanya: "Apakah produk ini benar-benar baik untuk pelanggan
kami dan untuk planet ini?" "Apakah kampanye iklan ini mempromosikan
citra tubuh yang sehat dan representasi yang beragam?" "Bagaimana kita
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bisa menggunakan platform kita untuk mendukung tujuan sosial yang
penting?" Ini adalah pergeseran dari hanya menjadi juru bicara perusahaan
menjadi menjadi suara hati nurani perusahaan.

Visi ini berpuncak pada konsep "Green Swans" yang diperkenalkan oleh John
Elkington (2018), di mana perusahaan tidak hanya mengurangi dampak
negatif mereka, tetapi secara proaktif mencari solusi regeneratif untuk
masalah sosial dan lingkungan. Dalam paradigma ini, pemasaran tidak hanya
menjual produk "hijau"; pemasaran membantu menciptakan pasar untuk
solusi berkelanjutan, mendidik konsumen tentang pilihan yang lebih baik,
dan mengadvokasi perubahan kebijakan. Ini adalah visi yang menantang,
tetapi juga sangat menginspirasi. Ini adalah panggilan bagi generasi pemasar
berikutnya untuk menggunakan kreativitas, data, dan platform mereka
bukan hanya untuk membangun merek yang lebih baik, tetapi juga untuk
membantu membangun dunia yang lebih baik.

Technology for Humahity

Gambar 14.1: Simbiosis Manusia dan Mesin dalam Pemasaran 5.0
Deskripsi: llustrasi ini menampilkan dua siluet kepala manusia yang saling berhadapan.

* Di dalam kepala pertama, terdapat ikon-ikon yang merepresentasikan keterampilan
manusia: hati (empati), bola lampu (kreativitas), dan tanda tanya (pemikiran kritis/etis).
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* Di dalam kepala kedua, terdapat ikon-ikon yang merepresentasikan kemampuan
teknologi/Al: grafik batang (analitik), roda gigi (otomatisasi), dan jaringan neuron
(machine learning).

*  Di antara kedua kepala tersebut, terdapat jabat tangan yang bersinar, dengan tulisan
"Pemasaran 5.0: Technology for Humanity" di bawahnya. llustrasi ini secara visual
menangkap ide sentral bab ini: kolaborasi sinergis antara kecerdasan manusia dan
kekuatan teknologi.

Tabel 14.1: Evolusi Keterampilan Pemasar

Keterampilan Pemasar Pemasar Pemasar Masa
Tradisional Digital Depan
(Pemasaran (Pemasaran (Pemasaran
1.0/2.0) 3.0/4.0) 5.0)
Analitis Riset pasar Analisis web Literasi Data:
dasar, (Google Pemahaman
analisis Analytics), model Al,
penjualan. metrik media analisis
sosial, A/B prediktif,
testing. visualisasi data
kompleks.
Kreatif Penulisan Pemasaran Kreativitas
naskah iklan, | konten, Strategis: Ide
desain cetak. | produksivideo, | kampanye
desain Ul/UX. lintas platform,
storytelling
imersif (AR/VR),
desain
pengalaman.
Teknis Pemahaman | SEO/SEM, Kemahiran
media (TV, manajemen Teknologi:
radio, cetak). | media sosial, Pemahaman
email konseptual Al,
marketing loT, Blockchain,
automation.
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platform

Metaverse.
Sosial/Interpersonal | Negosiasi Manajemen Kecerdasan
dengan komunitas, Emosional &
media, influencer Etis: Empati
penjualan outreach. dalam skala
personal. besar,

kolaborasi lintas
fungsi, advokasi

etika Al.
Fokus Utama Menijual Mendapatkan Menciptakan
produk. pelanggan dan | nilai seumur

keterlibatan. hidup
pelanggan dan
dampak sosial.

Rangkuman Bab

Bab terakhir ini memproyeksikan masa depan pemasaran melalui lensa
Pemasaran 5.0, sebuah paradigma yang berpusat pada "Technology for
Humanity". Konsep ini menekankan simbiosis antara teknologi canggih dan
sentuhan manusia yang otentik. Pemasaran 5.0 didukung oleh teknologi
generasi berikutnya seperti Artificial Intelligence (Al), Internet of Things
(1oT), dan Blockchain, yang digunakan bukan untuk menggantikan, tetapi
untuk memberdayakan pemasar dalam menciptakan pengalaman pelanggan
yang lebih personal dan kontekstual.

Bab ini mendalami aplikasi spesifik dari teknologi masa depan. Pemasaran
berbasis Al dibahas secara mendalam, mencakup kemampuannya untuk
hyper-personalization dan pemasaran prediktif, serta peran chatbots dalam
layanan pelanggan, sambil menyoroti pentingnya etika dan transparansi.
Selanjutnya, bab ini menjelajahi perbatasan baru Metaverse dan pemasaran
AR/VR, yang menawarkan peluang untuk pengalaman merek yang imersif,
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serta peran aset digital seperti NFT dalam menciptakan kelangkaan dan
komunitas.

Terakhir, bab ini membahas tantangan dan peluang yang menyertai
kemajuan teknologi. Regulasi privasi data seperti GDPR menjadi semakin
penting, mendorong pemasar untuk mengadopsi pendekatan berbasis data
pihak pertama. Bab ini ditutup dengan refleksi tentang masa depan profesi
pemasaran, yang menuntut keterampilan hibrida antara ilmu data dan
kreativitas. Pemasar masa depan harus menjadi kolaborator lintas fungsi dan
penjaga etika, dengan potensi untuk menggunakan pemasaran sebagai
kekuatan untuk kebaikan sosial yang lebih besar.

Evaluasi Soal (Esai)

1. Jelaskan konsep inti dari Pemasaran 5.0, "Technology for Humanity".
Mengapa penekanan pada "kemanusiaan" menjadi sangat penting di
era yang semakin didominasi oleh teknologi?

2. Apa perbedaan antara personalisasi tradisional dan hyper-
personalization yang didukung oleh Al? Berikan contoh konkret.

3. Jelaskan dua peluang pemasaran yang berbeda di Metaverse.
Menurut Anda, apa tantangan terbesar bagi merek untuk berhasil di
lingkungan virtual ini?

4. Mengapa regulasi privasi data seperti GDPR memaksa pemasar
untuk lebih fokus pada pengumpulan data pihak pertama (first-party
data)? Apa saja contoh strategi untuk mengumpulkan data pihak
pertama secara efektif?

5. Gambarkan profil seorang pemasar yang sukses dalam 10 tahun ke
depan. Keterampilan apa yang mereka miliki dan bagaimana mereka
berkolaborasi dengan peran lain seperti ilmuwan data?

Diskusi Naratif

1. Al dan Pekerjaan: Dengan semakin canggihnya Al, banyak tugas
pemasaran rutin akan diotomatisasi. Diskusikan dampak potensial
dari otomatisasi ini terhadap lapangan kerja di bidang pemasaran.
Apakah ini ancaman atau peluang bagi para profesional pemasaran?
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2.

Kesenjangan Metaverse: Akses ke Metaverse dan pengalaman
VR/AR saat ini masih terbatas pada mereka yang memiliki perangkat
keras yang mahal dan koneksi internet yang cepat. Diskusikan
potensi "kesenjangan Metaverse" dan apa tanggung jawab merek
untuk memastikan pengalaman digital mereka inklusif dan dapat
diakses oleh semua orang.

Pemasaran sebagai Kebaikan: Konsep "pemasaran sebagai kekuatan
untuk kebaikan sosial" terdengar idealis. Diskusikan secara kritis,
apakah mungkin bagi perusahaan vyang berorientasi pada
keuntungan untuk secara tulus mengadopsi tujuan ini, atau apakah
pada akhirnya ini hanya akan menjadi bentuk lain dari CSR yang
dangkal?

Studi Kasus

1.

Studi Kasus: Spotify's "Wrapped" Analisis kampanye tahunan
"Wrapped" dari Spotify sebagai contoh utama dari Pemasaran 5.0.
Jelaskan bagaimana kampanye ini menggunakan data (data-driven),
personalisasi (personalized), dan pemicu sosial (socially-triggered)
untuk menciptakan pengalaman yang sangat sukses dan viral setiap
tahunnya.

Studi Kasus: Nike dan RTFKT Teliti akuisisi Nike terhadap RTFKT,
sebuah studio yang menciptakan sepatu kets dan barang koleksi
virtual (NFT). Analisis langkah ini sebagai strategi jangka panjang
Nike untuk memasuki Metaverse. Apa saja potensi keuntungan dan
risiko dari strategi ini?

Studi Kasus: Etika Algoritma TikTok Algoritma rekomendasi TikTok
sangat kuat dalam menyajikan konten yang sangat personal, tetapi
juga telah dikritik karena berpotensi menciptakan "gelembung filter"
(filter bubbles) dan mempromosikan konten yang berbahaya.
Diskusikan dilema etika yang dihadapi oleh platform seperti TikTok
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dan tanggung jawab pemasaran mereka dalam merancang algoritma
yang lebih sehat.
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SINOPSIS

Manajemen Pemasaran: Dari Tradisional ke Digital 4.0

Buku ajar ini menyajikan sebuah perjalanan komprehensif melalui lanskap
manajemen pemasaran yang terus berevolusi, dirancang untuk membekali
mahasiswa dengan pemahaman mendalam dari konsep fundamental hingga
aplikasi teknologi termutakhir. Dimulai dari evolusi dan konsep dasar
pemasaran, buku ini mengupas filosofi pemasaran, lingkungan mikro dan
makro, serta transisi historis dari Pemasaran 1.0 yang berfokus pada produk
hingga Pemasaran 4.0 yang mengintegrasikan dunia online dan offline.

Pembaca kemudian diajak untuk menyelami psikologi konsumen modern
dengan memahami perilaku konsumen di era digital, termasuk konsep Zero
Moment of Truth (ZMOT) dan pentingnya riset pemasaran digital. Fondasi
strategis dibangun melalui pembahasan mendalam tentang strategi produk,
harga, saluran distribusi, dan komunikasi pemasaran terintegrasi (IMC).
Setiap elemen bauran pemasaran dibedah tidak hanya dari perspektif
tradisional, tetapi juga bagaimana digitalisasi telah merevolusi
pendekatannya, mulai dari dynamic pricing, strategi D2C, hingga content
marketing dan SEO.

Buku ini juga memperluas cakrawala ke area-area krusial seperti pemasaran
hubungan (CRM), pemasaran global, pemasaran jasa, dan pemasaran
berkelanjutan. Setiap topik diperkaya dengan studi kasus relevan yang
mengilustrasikan aplikasi nyata dari teori, mulai dari strategi marketplace di
Indonesia, adaptasi merek global, hingga kampanye pemasaran sosial.

Sebagai penutup, buku ini tidak hanya berhenti di masa kini, tetapi juga
memproyeksikan masa depan pemasaran melalui lensa Pemasaran 5.0.
Pembaca akan diperkenalkan pada potensi teknologi seperti Al, Metaverse,
dan AR/VR, serta tantangan etika dan regulasi yang menyertainya. Dengan
memadukan teori yang kokoh, aplikasi praktis, dan pandangan visioner, buku
ajar ini bertujuan untuk mencetak generasi pemasar yang lincah, berbasis
data, dan berpusat pada kemanusiaan, siap untuk memimpin di era disrupsi
digital.
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