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KATA PENGANTAR

Rasa syukur yang teramat dalam dan tiada kata lain yang patut kami
ucapkan selain mengucap rasa syukur. Karena berkat rahmat dan karunia
Tuhan Yang Maha Esa, buku yang Pemasaran Dan Teknologi telah selesai
di susun dan berhasil diterbitkan, semoga buku ini dapat memberikan
sumbangsih keilmuan dan penambah wawasan bagi siapa saja yang
memiliki minat terhadap pembahasan Pemasaran Dan Teknologi.

Buku ini merupakan salah satu wujud perhatian penulis terhadap
Pemasaran Dan Teknologi. Konsep pemasaran banyak yang mengidentikan
dengan konsep penjualan atau periklanan, namun sebenarnya penjualan
dan periklanan hanya bagian kecil saja dari pemasaran. Pengertian
pemasaran harus dipahami secara lebih luas, yaitu suatu proses interaksi
sosial yang menjadikan individu atau kelompok mendapatkan sesuatu
yang mereka butuhkan melalui pertukaran timbal balik barang atau
produk dan nilai dengan yang lainnya. Marketing adalah suatu proses yang
melibatkan aktivitas-aktivitas untuk menciptakan, mengkomunikasikan,
dan mengantarkan nilai kepada pelanggan.

Pada saat ini pemasaran jauh berkembang pesat dibandingkan dengan
zaman dulu. Seorang pemasar harus menguasai dan memahami
perkembangan siginifikan dari realitas penggunaan teknologi dalam
pemasaran. Teknologi dapat mempengaruhi kegiatan pemasaran karena
dapat memberikan suatu akibat pada kehidupan konsumen, terutama cara
hidup dan pola konsumsinya. Dengan adanya penemuan-penemuan baru
dan perkembangan pada bidang teknologi, seseorang dapat mengubah
cara hidupnya.

Marketing technology (martech) menggambarkan sistem dan alat-alat
yang membantu pemasar berinteraksi lebih baik dengan pelanggan.
Teknologi pemasaran menggambarkan sistem dan alat-alat yang
membantu pemasar berinteraksi lebih baik dengan pelanggan. Produk-
produk ini menggunakan teknologi untuk mengotomatisasi banyak tugas
yang memakan waktu dan berulang-ulang yang mampu dilakukan mesin,
sehingga membebaskan lebih banyak waktu pemasar untuk fokus pada sisi
kreatif dan strategi dari profesinya.



Akan tetapi pada akhirnya kami mengakui bahwa tulisan ini terdapat
beberapa kekurangan dan jauh dari kata sempurna, sebagaimana pepatah
menyebutkan “tiada gading yang tidak retak” dan sejatinya kesempurnaan
hanyalah milik tuhan semata. Maka dari itu, kami dengan senang hati
secara terbuka untuk menerima berbagai kritik dan saran dari para
pembaca sekalian, hal tersebut tentu sangat diperlukan sebagai bagian
dari upaya kami untuk terus melakukan perbaikan dan penyempurnaan
karya selanjutnya di masa yang akan datang.

Terakhir, ucapan terima kasih kami sampaikan kepada seluruh pihak
yang telah mendukung dan turut andil dalam seluruh rangkaian proses
penyusunan dan penerbitan buku ini, sehingga buku ini bisa hadir di
hadapan sidang pembaca. Semoga buku ini bermanfaat bagi semua pihak
dan dapat memberikan kontribusi bagi pembangunan ilmu pengetahuan
di Indonesia.

Februari, 2024
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BAB 1

KONSEP DAN RUANG LINGKUP
MARKETING DAN TEKNOLOGI

A. PENDAHULUAN
Pengantar singkat: Konsep dan ruang lingkup marketing dan teknologi
yaitu membahas terkait pengertian, konsep dan Ruang lingkup Marketing,
selanjutnya membahas marketer dan kaitannya marketing juga teknologi
dan dijelaskan keunggulan juga kelemahan dari marketing teknologi
Instruksi Khusus: Materi ini menjelaskan konsep beserta ruang lingkup
Marketing dan Teknologi

B. PENGERTIAN MARKETING
Konsep pemasaran banyak yang mengidentikan dengan konsep

penjualan atau periklanan, namun sebenarnya penjualan dan periklanan
hanya bagian kecil saja dari pemasaran. Pengertian pemasaran harus
dipahami secara lebih luas, yaitu suatu proses interaksi sosial yang
menjadikan individu atau kelompok mendapatkan sesuatu yang mereka
butuhkan melalui pertukaran timbal balik barang atau produk dan nilai
dengan yang lainnya.

Marketing adalah suatu proses yang melibatkan aktivitas-aktivitas
untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai kepada
pelanggan. (Muhammad Yusuf Saleh, 2019) Berikut adalah pengertian
marketing menurut para tokoh:

1. Philip Kotler: Marketing is the science and art of exploring, creating,
and delivering value to satisfy the needs of a target market at a profit.
(Pemasaran adalah ilmu dan seni untuk mengeksplorasi, menciptakan,
dan memberikan nilai untuk memuaskan kebutuhan pasar sasaran
dengan keuntungan."(K. L. K. Philip Kotler, 2009)

2 | Pemasaran dan Teknologi
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BAB 2

STRATEGI DAUR HIDUP PRODUK

A. PENDAHULUAN

Transformasi digital mengacu pada integrasi teknologi digital ke
berbagai aspek operasional bisnis untuk secara mendasar mengubah cara
bisnis beroperasi dan memberikan nilai kepada pelanggan. Dalam konteks
pemasaran, hal ini melibatkan memanfaatkan saluran dan teknologi digital
untuk meningkatkan strategi pemasaran, mencapai audiens target secara
lebih efektif, dan meningkatkan kinerja bisnis secara keseluruhan.

Dengan kemajuan teknologi informasi yang canggih, cara bisnis
beroperasi telah mengalami metamorfosis yang belum pernah terjadi
sebelumnya, melahirkan apa vyang sekarang kita kenal sebagai
"Transformasi Digital.' Hari ini, tidak lagi 'bisnis seperti biasa.

B. TRANSFORMASI DIGITAL

Di era modern ini, kemajuan yang signifikan terjadi dalam industri
manufaktur dan sektor jasa. Tingkat persaingan yang sengit dan harapan
tinggi dari pelanggan mendorong perusahaan-perusahaan untuk
melakukan berbagai upaya perbaikan untuk mengalahkan ketidakpastian
(Putera, 2021). Setiap perusahaan diharapkan untuk terus berinovasi guna
tetap relevan dalam lingkungan bisnis global yang penuh dengan
persaingan. Sebagai akibatnya, perusahaan berupaya keras untuk
meningkatkan kemampuan mereka dalam persaingan dengan
menerapkan berbagai strategi yang bertujuan mencapai keunggulan
kompetitif (Putera et al., 2022, 2023)

Paralel dengan sifat yang mengganggu dan progresif, transformasi
digital adalah integrasi teknologi digital ke semua aspek bisnis, secara
mendasar mengubah bagaimana organisasi beroperasi dan memberikan
nilai kepada pelanggan mereka. Ini melibatkan kombinasi strategi yang
praktis dan pemikiran ulang yang radikal terhadap struktur bisnis yang ada.

20 | Pemasaran dan Teknologi
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BAB 3

PERILAKU KONSUMEN ONLINE

A. PENDAHULUAN

Perkembangan perilaku konsumen online telah mengalami
transformasi signifikan seiring dengan kemajuan teknologi digital. Dalam
beberapa tahun terakhir, terjadi peningkatan drastis dalam jumlah orang
yang beralih dari pembelian konvensional ke pembelian secara online.
Faktor seperti kenyamanan, aksesibilitas, dan beragamnya pilihan produk
telah menjadi pendorong utama dalam pertumbuhan e-commerce (Hasan
et al.,, 2021). Selain itu, penggunaan smartphone dan penetrasi internet
yang semakin luas telah mempercepat adopsi perilaku konsumen online di
berbagai segmen masyarakat. Perilaku konsumen online juga dipengaruhi
oleh tren sosial dan budaya, seperti kecenderungan untuk berbelanja
melalui media sosial dan pengaruh influencer. Peningkatan kepercayaan
konsumen terhadap pembelian online, didukung oleh sistem pembayaran
yang aman dan kebijakan pengembalian barang yang fleksibel, telah
menjadi kunci dalam memperluas pangsa pasar e-commerce (Irwansyah et
al., 2021). Seiring dengan perkembangan teknologi, seperti kecerdasan
buatan dan analisis data yang semakin canggih, perusahaan dapat
mengidentifikasi pola perilaku konsumen secara lebih akurat dan
meresponsnya dengan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran.
Dengan demikian, perkembangan perilaku konsumen online tidak hanya
menciptakan peluang baru bagi pelaku bisnis, tetapi juga mendorong
inovasi dan transformasi dalam ekosistem perdagangan digital secara
keseluruhan (Julyanthry et al., 2021).

Perilaku konsumen online merujuk pada serangkaian tindakan,
keputusan, dan preferensi yang dilakukan oleh individu saat berinteraksi
dengan platform dan layanan digital dalam konteks aktivitas belanja dan
konsumsi (Putri et al., 2020). Ini mencakup segala hal mulai dari pencarian
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BAB 4

PEMASARAN MELALUI
MESIN PENCARI (SEO DAN SEM)

A. PENDAHULUAN

Mesin pencari telah menjadi inti dari kegiatan pemasaran online di era
digital yang terus berkembang ini. Optimisasi Mesin Pencari (SEO) dan
Iklan Berbayar di Mesin Pencari (SEM) adalah dua teknik utama yang
mendominasi industri pemasaran melalui mesin pencari. SEO bertujuan
untuk meningkatkan visibilitas situs web dalam hasil organik mesin pencari,
sementara SEM memerlukan pembayaran untuk menampilkan iklan di
hasil mesin pencari.

Dalam dunia bisnis modern, mengabaikan pemasaran melalui mesin
pencari sama dengan mengabaikan jumlah besar pelanggan potensial yang
bergantung pada mesin pencari untuk menemukan barang dan jasa yang
mereka butuhkan. Karena semakin banyak pengguna internet yang
bergantung pada mesin pencari untuk mencari informasi, fenomena ini
semakin terlihat. Data terbaru menunjukkan bahwa mesin pencari utama
seperti Google, Bing, dan Yahoo melakukan jutaan pencarian setiap hari.

Dalam dunia bisnis saat persaingan semakin ketat, memahami dan
menguasai teknik SEO dan SEM adalah penting. Mampu memanfaatkan
teknik-teknik ini dengan bijak adalah ciri bisnis yang sukses. Mereka tidak
hanya mendapatkan peringkat tinggi di hasil pencarian organik melalui
SEO, tetapi mereka juga menggunakan iklan berbayar dengan cermat
melalui SEM untuk meningkatkan visibilitas online mereka.

Perilaku konsumen dalam mengonsumsi konten dan produk saat ini
berubah. Banyak pelanggan sekarang lebih cenderung mencari informasi
secara online sebelum memutuskan untuk membeli sesuatu. Lebih dari 70%
pengguna internet yang memulai perjalanan belanja online mereka
dengan mencari produk atau layanan melalui mesin pencari (Sharma dkk.,
2017). mereka membandingkan harga produk, membaca ulasan produk,
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BAB 5

PEMASARAN KONTEN

A. PENDAHULUAN

Di era digital saat ini, pemasaran konten telah muncul sebagai alat
yang ampuh bagi bisnis untuk menghubungkan antara produk dengan
pengguna/pelanggannya. Pemasaran konten juga merupakan cara untuk
membangun kesadaran merek dan mendorong keterlibatan pelanggan.

B. ARTI PEMASARAN KONTEN

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 (Content Marketing Institute, 2023). Dikatakan
selanjutnya, dalam upaya menawarkan produk atau layanan, pemasaran
konten menyediakan konten yang relevan dan berguna bagi prospek dan
pelanggan untuk membantu mereka memecahkan masalah dalam
pekerjaan (konten B2B) atau kehidupan pribadi (konten B2C). B2B artinya
hubungan antar perusahaan/bisnis, sedangkan B2C adalah hubungan
antara perusahaan/bisnis dan pelanggan. Tujuan utama pemasaran
konten bukanlah untuk mempromosikan merek atau produknya secara
eksplisit, melainkan untuk memberikan informasi, hiburan, atau inspirasi
yang dapat diterima oleh audiens. CoSchedule (2023) menyampaikan
bahwa pemasaran konten adalah sub-disiplin pemasaran yang sasarannya
selaras dengan tujuan akhir pemasaran, yaitu menghasilkan kesadaran,
minat, keinginan, dan tindakan pembeli yang ideal terhadap suatu merek
dan penawarannya. Dikatakan selanjutnya, bahwa pemasaran konten
berbeda dengan periklanan, yang seringkali dianggap mengganggu
pemirsa, namun pemasaran konten sering kali dicari, bahkan tarikan
pertama dimulai dari target audiens.
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BAB 6

PEMASARAN EMAIL

A. PENDAHULUAN

Di era teknologi informasi semakin memudahkan aktivitas masyarakat
sehari-hari. Salah satu aplikasi teknologi yang bermanfaat bagi kelancaran
aktivitas manusia adalah Internet. Internet berkembang begitu pesat,
mulai dari jaringan email biasa hingga pencarian informasi di Internet.
Internet kemudian menjadi landasan berkembangnya dunia pemasaran.
Apa yang disebut pemasaran online, yang merupakan kombinasi dari
Internet dan proses pemasaran, sebagian besar pengguna Internet
memiliki alamat email atau alamat email yang tidak hanya digunakan
sebagai alamat tulisan elektronik, seperti namanya, tetapi juga digunakan
secara luas. membuat akun untuk aplikasi online lainnya. seperti alamat
pengiriman verifikasi akun untuk memastikan proses pendaftaran akun
dilakukan oleh robot/mesin, dan alamat akun yang didaftarkan juga
disimpan dalam database aplikasi untuk dijadikan aset dalam pemasaran
elektronik.

Pemasaran internet didasarkan pada kegiatan promosi yang
menggunakan situs web dan email untuk mendorong penjualan langsung
melalui e-niaga dan prospek penjualan dari situs web atau email.
(Mohammadi, Malekian, Nosrati, & Karimi, 2013). Pemasaran email adalah
bagian dari pemasaran secara keseluruhan. Pemasaran email adalah
bagian dari mempromosikan 4P pemasaran (Kotler, 1972). Salah satu cara
memasarkan bisnis yang efektif membangun hubungan pelanggan dengan
calon pelanggan dan menjadikannya pelanggan setia adalah melalui
pemasaran email. Pemasaran email telah menjadi cara pribadi untuk
berkomunikasi dengan konsumen. Jadi apa sebenarnya pemasaran email
itu? Pemasaran email, atau email marketing, adalah serangkaian
pemasaran digital yang dimulai dengan pengumpulan email dan
dilanjutkan dengan pengiriman email massal yang berisi informasi dan
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BAB 7

PEMASARAN VIDEO ONLINE

A. PENDAHULUAN

Era digital membuat kegiatan marketing bisa dilakukan dengan mudah
dan beragam. Salah satu yang cukup efektif untuk menarik audience
adalah dengan membuat video marketing. Cara ini efektif karena audience
bisa memahami pesan video dengan lebih mudah.

Dibandingkan membaca atau mendengar, melihat secara langsung
memudahkan orang untuk mengerti maksud yang ingin disampaikan.
Maka dari itu tidak heran jika konten video lebih diminati audience karena
bisa dinikmati dan dipahami dengan lebih mudah. Hal ini juga yang
membuat pemasar akhirnya banyak memilih video marketing sebagai
strategi untuk menjangkau pelanggan dengan lebih mudah.

B. DEFINISI VIDEO MARKETING

Video marketing merupakan sebuah strategi pemasaran yang
memanfaatkan video untuk mengenalkan dan mempromosikan suatu
produk atau layanan bisnis. (Hidayat, 2023)

Video marketing merupakan salah satu cara mempromosikan dan
memasarkan produk dengan menggunakan konten video. Biasanya dalam
konsep yang digunakan dalam video marketing ini adalah teknik story
telling sehingga data bisa disajikan dengan lebih menarik. (Impulse Digital,
2023)

Melalui grafis dan audio yang dimuat dalam video marketing, dapat
membantu audience untuk terhubung dengan produk atau brand secara
lebih mudah. Dengan begitu, akan lebih mudah mendapatkan pelanggan
dari audience yang menonton konten video marketing tersebut.

Untuk menjalankan strategi video marketing biasanya ada beberapa
jenis channel marketing yang mendukung format video. Antara lain seperti
instagram, youtube, telegram, twitter, tiktok hingga blog website.
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BAB 8

PEMASARAN MELALUI APLIKASI MOBILE

A. PENDAHULUAN

Pemasaran melalui aplikasi mobile atau mobile marketing adalah
strategi pemasaran yang sedang banyak digunakan saat ini. Mobile
marketing menggunakan media seperti tablet dan smartphone untuk
melakukan promosi produk dan jasa. Sementara itu, dalam buku berjudul
The Book of Digital Marketing oleh Gunawan Chakti, mobile marketing
adalah strategi pemasaran digital multi-saluran yang ditujukan untuk
menjangkau target audiens secara mobile. Istilah mobile merujuk pada
audiens atau pengguna di smartphone, tablet, atau perangkat seluler
lainnya melalui situs web, email, media sosial, dan aplikasi.

Saat ini 80 persen pengguna internet memiliki smartphone dan 60
persen pengguna internet mengaksesnya melalui mobile. Dengan begitu
banyaknya penggunaan perangkat seluler, pemasaran digital menjadi cara
yang efektif untuk menjangkau konsumen potensial. Untuk mencapai
tujuannya, mobile marketing dapat dilakukan dengan memanfaatkan fitur-
fitur teknologi seluler modern, seperti kode QR atau tracking lokasi. Hal itu
dilakukan untuk menyesuaikan kampanye pemasaran suatu merek
berdasarkan preferensi dan lokasi masing-masing audiens.

B. STRATEGI MOBILE MARKETING

Mobile marketing adalah salah satu sistem promosi yang memiliki
banyak kelebihan dan menguntungkan bisnis. Meski begitu dalam
penerapannya ada beberapa tantangan yang dihadapi bisnis. Berikut
adalah beberapa tips yang bisa dicoba perusahaan untuk memaksimalkan
mobile marketing.
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4. Jelaskan cara yang efektif digunakan untuk mengatasi kekurangan dari
metode promosi mobile marketing?

5. Cari dan analisa media sosial yang paling efektif digunakan untuk
media promosi.
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BAB 9

KEAMANAN DAN PRIVASI
DALAM PEMASARAN DIGITAL

A. PENDAHULUAN

Seiring berkembangnya teknologi, manusia memenuhi kebutuhan dan
keinginan mereka sebagai akibat dari perubahan teknis. Perkembangan
teknologi saat ini semakin pesat, tanpa peran teknologi informasi belum
tentu perkembangan tersebut akan berkembang seperti sekarang. Bisnis
tidak bisa lepas dari teknologi, termasuk teknik pemasaran. Jika dulu
pemasaran dilakukan dengan cara tradisional seperti menyebarkan brosur,
memasang iklan di TV atau radio, kini proses pemasaran telah memasuki
era baru dengan bantuan pemasaran digital.

Belanja online telah mempengaruhi perilaku konsumen di seluruh
dunia ketika mereka memutuskan untuk berbisnis online karena sejumlah
alasan. Konsumen merasa nyaman sebagai pengguna eksternal yang tidak
perlu membuang waktu berbelanja online. Bagi pengguna eksternal,
transaksi e-commerce dapat mempersingkat dan memperpanjang waktu
transaksi. Pemasaran digital atau digital marketing sudah tidak asing lagi
bagi para pengguna internet. Terutama karena konten pemasaran yang
menarik dari berbagai saluran media, belanja online telah mempengaruhi
reaksi konsumen di seluruh dunia ketika ingin berbisnis online karena
berbagai alasan. Terutama karena konten pemasaran yang menarik dari
berbagai saluran media.

Konsumen merasa nyaman sebagai pengguna eksternal yang tidak
perlu membuang waktu berbelanja online. Bagi pengguna eksternal,
transaksi e-commerce dapat mempersingkat dan memperpanjang waktu
transaksi. Pemasaran digital atau digital marketing sudah tidak asing lagi
bagi para pengguna internet. Terutama karena konten pemasaran yang
menarik dari saluran media yang berbeda.
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BAB 10

KECERDASAN BUATAN (Al) DALAM PEMASARAN

A. PENDAHULUAN

Menurut Stanford Encyclopedia of Philosophy (2 November 2018),
"Kecerdasan Buatan" yang sering disebut sebagai “Al” atau Artificial
Intelligence adalah bagian di dalam bidang limu Komputer yang bertujuan
khusus untuk mengembangkan program yang memungkinkan komputer
menampilkan perilaku yang dapat dikatakan secara luas dan dicirikan
sebagai cerdas. Al dalam bidang pemasaran, juga dikenal sebagai
Pemasaran yang Didukung oleh Kecerdasan Buatan, merupakan
pendekatan pemasaran yang memanfaatkan teknologi Al. Pendekatan ini
melibatkan penggunaan Al untuk menghimpun, menganalisis, dan
memproses data yang relevan untuk keperluan pemasaran. Informasi yang
diperoleh dari Al sangat penting dalam proses pengambilan keputusan
pemasaran.

Pentingnya Al dalam pemasaran tidak dapat dianggap remeh. Al telah
banyak digunakan di berbagai sektor industri, namun sangat efektif dalam
pemasaran karena dapat membantu kita memahami pelanggan dengan
lebih baik. Memanfaatkan data pelanggan memungkinkan Al untuk belajar
berinteraksi dengan klien. Pesan yang disesuaikan dapat disampaikan
pada waktu yang tepat oleh Al, yang meningkatkan efektivitas kampanye
pemasaran. Selain itu, Al juga dapat digunakan untuk menganalisis data
pemasaran dan meramalkan perilaku pelanggan dengan menggunakan
teknik seperti pembelajaran mesin atau Machine learning, penambangan
data atau Data Mining, dan analisis statistik.

McKinsey (2023), dalam laporannya berjudul "Commercial leaders are
cautiously optimistic about gen Al use cases, anticipating moderate to
signifcant impact", memberikan gambaran bagaimana pesatnya
kecerdasan buatan sedang membentuk kembali atau disrupt pemasaran
dan penjualan melalui Kecerdasan buatan generatif. Menurut Alto (2023),
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BAB 11

PEMASARAN INFLUENCER DAN UGC

A. PENDAHULUAN

Di era digital yang terus berkembang, paradigma pemasaran terus
mengalami perubahan dinamis. Salah satu perubahan paling signifikan
adalah pergeseran fokus dari strategi pemasaran konvensional ke
pendekatan yang lebih kolaboratif dan otentik. Pemasaran influencer dan
Konten Pengguna (UGC) telah muncul sebagai kekuatan utama dalam
membentuk citra merek dan terlibat dengan khalayak secara mendalam.
Pemasaran influencer, sebuah fenomena yang muncul bersamaan dengan
popularitas platform media sosial, menandai pergeseran besar dalam cara
merek berinteraksi dengan konsumennya. Dengan influencer yang
memiliki kemampuan untuk membangun dan mempertahankan audiens
yang setia, merek dapat meraih eksposur yang signifikan dan memperkuat
ikatan emosional dengan pelanggan mereka. Di sisi lain, Konten Pengguna
(UGC) telah menjadi daya tarik besar bagi merek yang ingin
memanfaatkan kekuatan pengalaman pelanggan. Dengan
memperbolehkan konsumen berperan sebagai produsen konten, merek
dapat menciptakan narasi autentik yang lebih meyakinkan dan
membangun komunitas yang solid di sekitar produk atau layanan mereka.

B. PEMASARAN INFLUENCER
1. Definisi Pemasaran Influencer

Salah satu faktor yang mempengaruhi keberhasilan pemasaran media
sosial adalah penggunaan influencer marketing. Secara definisi, influencer
marketing adalah suatu cara untuk menunjuk orang atau kepribadian yang
dianggap berpengaruh di masyarakat atau menyasar segmen konsumen
yang akan dibidik dan dirasa dapat menjadi sasaran iklan suatu merek.
Influencer marketing adalah proses mengidentifikasi dan mengaktifkan
individu yang memiliki pengaruh terhadap target audiens tertentu untuk
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BAB 12

ANALISIS DATA DAN PENGAMBILAN
KEPUTUSAN BERBASIS DATA

A. PENDAHULUAN

Dalam era digital yang terus berkembang, pemasaran telah mengalami
perubahan yang signifikan. Berbagai teknologi baru telah muncul sehingga
memungkinkan perusahaan untuk mengumpulkan data dengan volume
yang luar biasa banyak (Urbinati, et al., 2019), yang mengakibatkan
terbukanya pintu bagi strategi pemasaran yang lebih efektif dan terukur.
Di tengah persaingan yang semakin ketat dan ekspektasi konsumen yang
terus berubah, analisis data telah menjadi kunci utama untuk kesuksesan
pemasaran modern. Pada dasarnya analisis data merupakan proses
pengumpulan, pemrosesan, dan interpretasi informasi untuk mengungkap
pola, tren, dan wawasan yang dapat digunakan untuk membuat keputusan
yang lebih baik. Dalam kegiatan pemasaran, analisis data memainkan
peran penting dalam memahami perilaku konsumen, mengidentifikasi
peluang pasar, mengukur kinerja kampanye, dan mengoptimalkan alokasi
sumber daya (Boone, et al., 2019).

Pemasaran secara tradisional seringkali didasarkan pada asumsi dan
intuisi oleh pelaku pemasaran. Perusahaan akan mengandalkan
pengalaman, penilaian subjektif, dan beberapa data terbatas untuk
merancang strategi pemasaran mereka. Namun dengan munculnya
teknologi digital terutama internet dan media sosial, jumlah data yang
tersedia secara eksponensial meningkat. Ini menciptakan perubahan
paradigma dalam cara pemasaran dijalankan.

Data tidak lagi hanya dianggap sebagai hasil sampingan dari kegiatan
operasional, melainkan sebagai aset strategis yang berharga. Perusahaan
yang mampu mengumpulkan, menyimpan, dan menganalisis data dengan
baik memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan. Data tidak hanya
memberikan wawasan tentang apa yang telah terjadi di masa lalu, tetapi
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BAB 13

PEMASARAN DIGITAL BERKELANJUTAN

A. PENDAHULUAN

Pemilik bisnis selalu mencari cara baru untuk terhubung dengan
pelanggan saat ini dan calon pelanggan dengan menjajaki peluang strategi
pemasaran. Semakin banyak konsumen yang menekankan pentingnya
terhubung dan mendukung merek yang memiliki nilai-nilai yang sama.
Salah satu peluang ini terletak pada nilai berkelanjutan yang terus
meningkat bagi konsumen. Tuntutan isu berkelanjutan secara menyeluruh
dalam bisnis semakin meningkat di kalangan konsumen. Hal ini
membentuk perilaku pembelian, memengaruhi siapa yang dipilih untuk
berinvestasi dalam layanan, dan berdampak pada pilihan gaya hidup
mereka secara keseluruhan. Karena isu berkelanjutan dihargai oleh
konsumen, maka hal ini menjadi penting untuk menjadi kajian strategi
pemasaran.

Pemasaran digital berkelanjutan merupakan pendekatan pemasaran
yang fokus pada penggunaan strategi dan teknik digital untuk membangun
hubungan jangka panjang dengan pelanggan, meningkatkan kesadaran
merek, dan menciptakan nilai secara berkelanjutan. Konsep utama
pemasaran digital berkelanjutan melibatkan integrasi strategi yang ramah
lingkungan, responsif terhadap perubahan pasar, dan berfokus pada isu
berkelanjutan secara jangka panjang. Konsep dasar pemasaran digital
berkelanjutan memastikan bahwa pemasaran berbasis nilai dimana
produk atau layanan dipromosikan memiliki nilai tambah yang jelas dan
relevan bagi pelanggan dan menekankan manfaat produk atau layanan
yang dapat meningkatkan kesejahteraan pelanggan dan masyarakat
secara keseluruhan.

Pemasaran memainkan peran kunci dalam menyoroti masalah dan
membantu meningkatkan kesadaran untuk melakukan perubahan. Bisnis
global dapat mendorong dunia menjadi lebih hijau dan mengurangi
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PEMASARAN
DAN

TEKNOLOGI

Konsep pemasaran banyak yang mengidentikan dengan
konsep penjualan atau periklanan, namun sebenarnya penjualan dan
periklanan hanya bagian kecil saja dari pemasaran. Pengertian
pemasaran harus dipahami secara lebih luas, yaitu suatu proses
interaksi sosial yang menjadikan individu atau kelompok mendapatkan
sesuatu yang mereka butuhkan melalui pertukaran timbal balik barang
atau produk dan nilai dengan yang lainnya. Marketing adalah suatu
proses yang melibatkan aktivitas-aktivitas untuk menciptakan,
mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai kepada pelanggan.

Pada saatinipemasaran jauh berkembang pesat dibandingkan
dengan jaman dulu. Seorang pemasar harus menguasai dan
memahami perkembangan siginifikan dari realitas penggunaan
teknologi dalam pemasaran. Teknologi dapat mempengaruhi kegiatan
pemasaran karena dapat memberikan suatu akibat pada kehidupan
konsumen, terutama cara hidup dan pola konsumsinya. Dengan
adanya penemuan-penemuan baru dan perkembangan pada bidang
teknologi, seseorang dapat mengubah cara hidupnya.

Marketing technology (martech) menggambarkan sistem dan
alat-alat yang membantu pemasar berinteraksi lebih baik dengan
pelanggan. Teknologi pemasaran menggambarkan sistem dan alat-
alat yang membantu pemasar berinteraksi lebih baik dengan
pelanggan. Produk-produk ini menggunakan teknologi untuk
mengotomatisasi banyak tugas yang memakan waktu dan berulang-
ulang yang mampu dilakukan mesin, sehingga membebaskan lebih
banyak waktu pemasar untuk fokus pada sisi kreatif dan strategi dari
profesinya.
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