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Kata Pengantar 

Pemasaran digital, yang awalnya disebut “pemasaran elektronik” atau 
“pemasaran internet”, muncul sebagai strategi bisnis di tengah 
transformasi ekonomi yang kompleks, modern dan fleksibel dalam gerak 
evolusi ekonomi berkelanjutan yang cepat dan berorientasi pada pola 
konsumen individu, di satu sisi, dan adaptasi teknologi di sisi lain. 
Ketersediaan transaksi ekonomi yang ringkas dan cepat, akses terhadap 
teknologi komunikasi digital terkini, serta dukungan sistim logistik yang 
memadai telah membuat pemasaran digital menjadi konsep baku yang 
digunakan oleh hampir semua entitas bisnis modern untuk 
mempromosikan produk dan layanan serta membangun merek digital. 
Pelaku bisnis dan kewirausahaan pun ditantang untuk secara cerdas 
mengambil kesempatan ini untuk menyusun dan mengembangkan 
kerangka kerja strategis berdasarkan seperangkat prinsip-prinsip 
pemasaran digital yang strategis dan unik serta memanfaatkan beragam 
kemajuan teknologi dan dinamika komunikasi manusia untuk 
mendapatkan keunggulan kompetitif di tengah persaingan pemasaran. 
Oleh karena itu, pemahaman yang bersifat komprehensif atas manajemen 
pemasaran digital sangat penting bukan saja bagi tercapainya tujuan 
entitas bisnis dan kewirausahaan tapi juga terselenggaranya bisnis yang 
keberlanjutan dalam persaingan global. 

Buku yang ditulis secara kolaboratif oleh para penulis berdasarkan 
pengalaman profesional dan akademis mereka ini secara lugas dan 
cermat membahas manajemen pemasaran digital. Di dalamnya dibahas 
konsep dan ruang lingkup pemasaran digital, dinamika pemasaran online 
dan strategi digital marketing di era disruptif. Konsep dan strategi branding 
di era digital dan manajemen perilaku konsumen dalam digital marketing 
kemudian diuraikan. Selanjutnya, analisis motivasi dan kebutuhan 
konsumen, aspek perlindungan konsumen dalam digital marketing dan 
konsep bauran pemasaran di era digital dipaparkan. Penjelasan mengenai 
konsep dan analisis logistik pemasaran dan strategi dan pemanfaatan 
media sosial dalam digital marketing diberikan sebelum ditutup dengan 
konsep dan strategi kepuasan konsumen di era digital dan manajemen 
keuangan dalam digital marketing. 

Setelah membaca buku ini pembaca diharapkan agar mendapat 
pemahaman yang tepat, luas dan dalam atas manajemen pemasaran 
digital.  

 

GCAINDO 
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5 
 

5 MANAJEMEN PERILAKU 
KONSUMEN DALAM DIGITAL 

MARKETING 
 

 

Laila Refiana Said, Psi, M.Si., Ph.D. 

 

If you make the customer unhappy in the physical world, they might each 

tell six friends. If you make customers unhappy on the internet, they can 

each tell 6000 friends. 

— Jeff Bezos 
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5.1 Pendahuluan 

Digital marketing atau pemasaran digital telah mengubah cara perusahaan 

mengelola dan berkomunikasi dengan konsumen di seluruh dunia. Digital 

marketing menjadi metode utama yang diperlukan untuk menghadapi 

tantangan dalam pemasaran (Diez-Martin et al., 2019).  

Sebagian besar konsumen telah memiliki dan menggunakan 

perangkat seluler dan komputer. Penggunaan gawai berkontribusi pada 

pertumbuhan pengeluaran iklan digital yang luar biasa. Pemasar juga 

dengan cepat mengenali manfaat jejaring sosial, seperti: Facebook, 

YouTube, Twitter, Instagram, Snapchat, Pinterest dan LinkedIn, untuk 

komunikasi. Pemasar menghabiskan US$51.3 milyar pada iklan jejaring 

sosial global pada tahun 2017, angka ini meningkat 55,4 persen dari tahun 

2016 (Cooper, 2018). Jumlah yang dihabiskan untuk iklan digital 

meningkat sebesar 17,7 persen pada tahun 2018 dan terdiri dari US$ 273 

milyar (44 persen) dari US$ 629 milyar yang dihabiskan untuk iklan secara 

global (McNair, 2018). Pengeluaran iklan seluler tumbuh 39 persen pada 

tahun 2017 dan merupakan 55 persen dari semua pengeluaran iklan digital 

pada tahun 2018 (Ritz et al., 2019). 

5.2 Pengertian ‘digital marketing’ 

Digital marketing dapat didefinisikan sebagai promosi barang dan jasa 

dengan menggunakan teknologi digital, khususnya internet, selain juga 

termasuk ponsel, tayangan iklan, dan media digital lainnya (Ritz et al., 

2019). Dengan kata lain, digital marketing adalah praktik mempromosikan 

produk dan layanan dengan menggunakan saluran distribusi digital melalui 

komputer, ponsel, smartphone, atau perangkat digital lainnya (Ritz et al., 

2019; Smith, 2012). 

Digital marketing melibatkan penggunaan internet untuk 

memasarkan dan menjual barang atau jasa (Bala & Verma, 2018). Digital 

marketing memanfaatkan kekuatan e-bisnis untuk menjual dan 

memasarkan produk.  

Secara historis, digital marketing pertama kali dimulai pada awal 

tahun 1990 hanya dengan situs web berbasis teks yang menawarkan 

informasi produk (Bala & Verma, 2018). Dengan meningkatnya 

pertumbuhan internet, maka di dunia maya bukan hanya menjual barang, 
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namun juga menyediakan informasi tentang produk, ruang iklan, program 

perangkat lunak, lelang, perdagangan saham dan bahkan perjodohan 

(Bala & Verma, 2018). Perusahaan berbasis digital, seperti: Google.com, 

Amazon.com, Alibaba.com dan Youtube.com, telah menjadi wadah digital 

marketing. 

Terdapat beberapa kelebihan dan kekurangan digital marketing. 

Kelebihannya adalah bahwa web dan teknologi interaktif memfasilitasi 

komunikasi pemasaran dua arah untuk membangun merek, meningkatkan 

loyalitas konsumen dan meningkatkan kinerja bisnis (Bacile et al., 2014; 

Kananukul et al., 2015). Di sisi lain, terdapat sedikit kekurangan yang perlu 

diwaspadai, yaitu sifat interkonektivitas dalam digital marketing 

mengharuskan organisasi memastikan keamanan dan privasi situs 

mereka untuk mencegah kemungkinan hal negatif yang dapat merugikan 

bagi konsumen dan perusahaan (Limbu et al., 2012). Interaksi online 

mengharuskan pemasar untuk transparan (Bacile et al., 2014). Ketika 

pemasar terbuka untuk keterlibatan konsumen dalam ikut memproduksi 

proses komunikasi, maka komunikasi menjadi lebih efektif dan berharga 

bagi konsumen dan bisnis (Bacile et al., 2014).  

Konsumen saat ini adalah konsumen yang sangat berdaya karena 

mereka mengendalikan secara interaktif media online, konten dan proses 

komunikasinya (Bala & Verma, 2018). Teknologi mengubah konteks dan 

praktik pemasaran: pemasar semakin dipaksa untuk beroperasi di dunia 

yang kompleks dan berubah di mana mereka tidak memiliki kontrol penuh 

lagi dari media dan pesan iklan.  

Perilaku konsumen juga berubah. Konsumen menjadi jauh lebih 

kritis, skeptis, cerdas, terinformasi dengan baik dan proaktif daripada 

perilaku konsumen beberapa tahun silam. Pengetahuan baru, 

keterampilan baru, dan pendekatan baru diperlukan oleh pemasar saat ini 

dan pemasar di masa depan tidak hanya untuk memahami lingkungan 

pemasaran yang berubah dan aktif secara teknologi, tetapi juga untuk 

memahami dan berkomunikasi dengan konsumen. Perkembangan 

teknologi yang semakin digital dan berkesinambungan memaksa pemasar 

menghadapi tantangan dan peluang baru: pemasaran seluler, internet of 

things, analytics, big data, pencetakan 3D, cloud computing, kecerdasan 

buatan, daan neuroscience konsumen/neuro marketing.  
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5.3 Kekuatan internet/digitalisasi 

Telah disadari bahwa internet adalah alat yang paling kuat untuk bisnis 

(Yannopoulos, 2011). Manajer pemasaran yang gagal memanfaatkan 

pentingnya internet dalam strategi digital marketing mereka akan 

mengalami kerugian karena internet mengubah strategi merek, harga, 

distribusi, dan promosi (Bala & Verma, 2018). Contoh perusahaan yang 

sukses memanfaatkan teknologi internet untuk digital marketing tergambar 

dalam Tabel 5.1. Perusahaan-perusahaan ini relatif menjadi yang pertama 

memahami kekuatan internet/digitalisasi sehingga menjadikan mereka 

sebagai pengguna internet terbesar (Bala & Verma, 2018). 

Tabel 5.1 Kekuatan internet/digitalisasi (Bala & Verma, 2018) 

 

Kekuatan smartphone yang dikombinasikan dengan media sosial 

adalah tantangan yang terus berkembang dan dapat dimanfaatkan oleh 

perusahaan untuk menarik konsumen (Felt & Robb, 2016). Konsumen 

khususnya segmen anak dan remaja yang semakin tergantung pada 

media digital dan media sosial (Giedd, 2012) perlu dikelola agar digital 

marketing tepat sasaran.  
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Facebook adalah suatu contoh media sosial luar biasa yang telah 

membuka pintu bagi bisnis untuk digital marketing dan berkomunikasi 

dengan jutaan konsumen tentang barang dan jasa. Para pemasar harus 

benar-benar memahami kampanye dan program digital marketing dan 

memahami cara melakukannya secara efektif disertai dengan indikator 

pengukuran kinerja marketing.  

Salah satu aspek terpenting dari digital marketing adalah web 

analytics. Pada dasarnya, web analytics membantu pemasar 

mengumpulkan, mengukur, memahami, menganalisis, merencanakan, 

melaporkan, dan memprediksi aktivitas web untuk mendukung digital 

marketing. Beberapa alat web analytics penting adalah Google Analytics, 

Spring Metrics, Woopra, Clicky, Mint, dan Chartbeat (Bala & Verma, 2018). 

Tiap pemasar perlu menggunakan dan memahami web analytics untuk 

mengelola konsumen dan pada akhirnya meningkatkan konversi dan ROI 

(Bala & Verma, 2018). 

5.4 Traditional marketing versus digital marketing 

Jika kita membandingkan metode digital marketing dengan praktik 

marketing tradisional/konvensional, maka akan terlihat digital marketing 

memiliki beberapa keunggulan (Bala & Verma, 2018), yaitu sebagai 

berikut: 

- Tidak seperti prosedur marketing tradisional di mana kita harus 

menunggu untuk mengetahui respons konsumen, maka digital 

marketing dapat melacak perilaku konsumen pada saat itu juga. 

- Oleh karena digital marketing dapat merespon konsumen secara 

real time, maka akan lebih mudah untuk melacak kinerja iklan untuk 

produk yang dipasarkan. Berdasarkan umpan balik atau respon dari 

konsumen, maka pemasar dapat membuat perubahan 

iklan/promosi yang sesuai dengan keinginan konsumen. Dengan 

demikian digital marketing bersifat lebih fleksibel dibandingkan 

dengan marketing tradisional. 

- Dalam marketing tradisional, sulit bagi bisnis ritel kecil untuk 

bersaing dengan pesaing besar di pasar karena biaya yang terlibat 

dan keahlian pembuatan strategi. Sedangkan dalam digital 

marketing, melalui desain situs web yang tepat, pemasar dapat 
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menjangkau target konsumen dengan jangkauan yang lebih luas 

dan dengan jaminan layanan yang lebih baik. 

- Keterlibatan biaya adalah poin lain yang menciptakan banyak 

perbedaan antara teknik marketing tradisional/konvensional dengan 

digital marketing. Digital marketing menggantikan metode iklan 

konvensional yang mahal, seperti: media cetak, liputan radio, 

televisi dan majalah. 

- Melalui digital marketing ide promosi bisnis apa pun memiliki 

jangkauan dan cakupan target konsumen yang jauh lebih besar. 

Biaya digital marketing lebih optimal dibandingkan dengan 

marketing tradisional/konvensional.  

- Dengan digital marketing, pemasar dapat membuat opsi untuk 

merangsang target konsumen untuk mengambil tindakan yang 

tepat, mengunjungi situs web perusahaan, mengetahui tentang 

produk, fitur, dan layanan yang ditawarkan. Dengan mekanisme ini 

konsumen dapat mengekspresikan pandangan mereka tentang 

produk, pilihan mereka membeli produk dan umpan balik yang 

sesuai. Dengan cara ini pemasar mendapatkan kesempatan yang 

efektif untuk terlibat dengan konsumennya. 

- Digital marketing melakukan pengembangan merek secara lebih 

baik dibandingkan model marketing tradisional. Situs web yang 

dirancang dengan baik dengan informasi berkualitas dapat menarik 

lebih banyak konsumen. Digital marketing dapat menciptakan efek 

riak dan viral dalam promosi dibandingkan model marketing 

tradisional. Contoh digital marketing di sini dengan menggunakan 

situs jejaring media sosial, dan email. Terlebih saluran media sosial, 

dapat menyiarkan konten pesan untuk dibagikan dengan sangat 

cepat terhadap target konsumen. 

5.5 Keuntungan digital marketing bagi konsumen 

Media digital memainkan peran penting dalam pengambilan keputusan 

konsumen di seluruh kategori produk di seluruh dunia (Dahiya, 2018). Ada 

bukti empiris yang menunjukkan bahwa saluran digital memfasilitasi 

keputusan pembelian konsumen, karena konsumen dapat mencari, 

mengevaluasi, merekomendasikan, mempengaruhi orang lain, dan 
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memberikan umpan balik tentang produk dan layanan, terutama dalam 

kategori produk, seperti: pakaian, mode, buku, aksesoris, dan lain-lain 

(GECapital, 2013; Kink & Hess, 2008).  

Dengan perkembangan teknologi yang pesat, digital marketing telah 

mengubah perilaku pembelian konsumen. Digital marketing pada 

dasarnya memberi keuntungan bagi konsumen, seperti yang diuraikan 

oleh Bala dan Verma (2018):  

- Memperbarui produk atau layanan; teknologi digital marketing 

memungkinkan konsumen untuk mengetahui informasi perusahaan 

yang diperbarui.  

- Keterlibatan yang lebih besar; dengan digital marketing, konsumen 

dapat terlibat dalam berbagai kegiatan perusahaan. Konsumen 

dapat mengunjungi situs web perusahaan, membaca informasi 

tentang produk atau layanan dan melakukan pembelian secara 

online dan memberikan umpan balik. 

- Informasi yang jelas tentang produk atau layanan; melalui digital 

marketing, konsumen mendapatkan informasi yang jelas tentang 

produk atau layanan. Teknologi internet menyediakan informasi 

produk secara komprehensif yang dapat diandalkan konsumen dan 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

- Mudah melakukan perbandingan produk atau layanan; karena 

banyak perusahaan mencoba mempromosikan produk atau 

layanan mereka menggunakan digital marketing, maka akan 

menjadi keuntungan terbesar bagi konsumen dalam hal membuat 

perbandingan dengan biaya dan waktu yang efisien antara produk 

atau layanan oleh pemasok yang berbeda. Konsumen tidak perlu 

mengunjungi sejumlah gerai ritel yang berbeda untuk mendapatkan 

pengetahuan tentang produk atau layanan. 

- Belanja 24/7; karena internet tersedia sepanjang hari; tidak ada 

batasan waktu ketika konsumen ingin membeli produk secara 

online. 

- Berbagi konten produk atau layanan; digital marketing memberi 

kesempatan untuk berbagi konten produk atau layanan kepada 

konsumen. Dengan menggunakan media digital, konsumen dapat 
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dengan mudah mentransfer dan mendapatkan informasi tentang 

karakteristik produk atau layanan kepada konsumen lainnya. 

- Harga jelas; perusahaan menunjukkan harga produk atau layanan 

melalui saluran digital marketing secara transparan kepada 

konsumen.  

- Memungkinkan pembelian instan; ada marketing tradisional, 

konsumen pertama-tama menonton iklan dan kemudian 

menemukan toko fisik yang relevan untuk membeli produk atau 

layanan. Namun, dengan digital marketing, konsumen dapat 

membeli produk atau layanan secara instan. 

5.6 Pentingnya electronic word-of-mouth (eWOM) dan ulasan 

online 

Untuk mencapai kesuksesan melalui digital marketing adalah dengan 

memanfaatkan pemasaran dari mulut ke mulut (word-of-mouth) di media 

sosial (electronic word-of-mouth) atau disingkat dengan e-WOM. Selain 

itu, e-WOM dikaitkan dengan meningkatkan lalu lintas di situs web 

sehingga meningkatkan visibilitas dalam hal pemasaran dan penambahan 

konsumen. 

eWOM adalah semua komunikasi informal yang ditujukan kepada 

konsumen melalui teknologi berbasis internet yang terkait dengan 

penggunaan atau karakteristik barang, jasa, atau pihak penjualnya (seller) 

(Litvin et al., 2008). Elemen terpenting dari eWOM adalah online review 

(ulasan online) oleh konsumen terhadap barang/jasa yang telah 

dikonsumsinya. 

eWOM sangat penting untuk produk yang menggambarkan 

pengalaman konsumen. Dalam hal ini, experiential marketing sangat 

berkaitan erat dengan digital marketing. Experiential marketing biasanya 

terkait dengan barang atau jasa yang kualitasnya tidak dapat dinilai 

dengan mudah sebelum dikonsumsi, misalnya pengalaman menginap di 

hotel (Casaló et al., 2015). Pentingnya ulasan online ini karena ketika 

konsumen memposting pengalaman mereka dan memberikan informasi 

tentang produk, maka reviu ini dirasakan oleh calon konsumen lain 

sebagai sumber yang lebih dipercaya dan independen daripada informasi 

yang bersumber dari perusahaan (Zhao et al., 2015).   
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De Pelsmacker et al. (2018) melakukan penelitian sistematis 

tentang perilaku konsumen di dunia digital dan mendapatkan hal-hal 

sebagai berikut: Di Amerika Serikat hampir dua pertiga konsumen 

pengguna web mengandalkan saluran digital untuk informasi traveling 

(eMarketer, 2013). Ulasan online adalah sumber informasi penting bagi 

calon konsumen hotel, hiburan, dan traveling/perjalanan (Casaló et al., 

2015; Ladhari & Michaud, 2015; Mauri & Minazzi, 2013; Nieto-García et 

al., 2017; Sparks & Browning, 2011; Torres et al., 2015; Vermeulen & 

Seegers, 2009). Ulasan online dari konsumen perlu dikelola secara serius 

karena secara signifikan mempengaruhi tingkat hunian kamar hotel, harga, 

dan pangsa pasar (Duverger, 2013; Ye et al., 2009, 2011). 

Ulasan online sangat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

digital marketing (Kwok et al., 2017). Ada dua hal yang harus kita kelola 

pada ulasan online konsumen dalam digital marketing. Pertama adalah 

volume atau jumlah ulasan online oleh konsumen tentang produk dalam 

periode tertentu. Kedua adalah valensi yang mengacu pada tingkat 

kepositifan (peringkat) ulasan online oleh konsumen (Blal & Sturman, 

2014). Manajemen perilaku konsumen yang berkaitan dengan volume dan 

valensi ulasan online dalam digital marketing sangat penting karena Ye et 

al. (2009, 2011) menunjukkan bahwa peningkatan 10% dalam peringkat 

reviu dapat meningkatkan penjualan sebesar 4,4%. Anderson (2012) 

melaporkan bahwa kenaikan skor reputasi online hotel sebesar 1 persen 

menyebabkan kenaikan harga 0,89 persen serta kenaikan okupansi kamar 

hingga 0,54 persen. Viglia et al. (2016) melaporkan bahwa kenaikan skor 

ulasan online satu poin terhadap suatu hotel dikaitkan dengan peningkatan 

7,5 poin persentase dalam tingkat hunian hotel tersebut. Viglia et al. (2016) 

dan Torres et al. (2015) menemukan bahwa peringkat dan jumlah ulasan 

online yang positif mempengaruhi pemesanan hotel secara online. 

Jumlah ulasan online oleh konsumen tentang suatu produk adalah 

salah satu atribut reviu yang paling penting (Duan et al., 2008). Beberapa 

penelitian telah menunjukkan bahwa lebih banyak ulasan online mengarah 

pada kinerja bisnis yang lebih baik (Chevalier & Mayzlin, 2006; Duan et al., 

2008; Kim et al., 2016; Liu, 2006; Viglia et al., 2016). Torres et al. (2015) 

dan Ye et al. (2009) menemukan bahwa jumlah reviu memiliki efek positif 

pada pemesanan hotel online. Kim et al. (2015) melaporkan bahwa jumlah 

ulasan online tersebut berpengaruh signifikan terhadap pendapatan hotel. 

Volume ulasan online dapat secara positif mempengaruhi kinerja bisnis 
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dikaitkan dengan fakta bahwa reviu tersebut baik isinya positif mau pun 

negatif, adalah indikasi popularitas hotel, sehingga meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap hotel (Vermeulen & Seegers, 2009; 

Viglia et al., 2014; Zhao et al., 2015). Dengan demikian, popularitas produk 

memiliki hubungan yang kuat dengan preferensi konsumen (Viglia et al., 

2016). Selain itu, Torres et al. (2015) berpendapat dengan jumlah reviu 

yang banyak, maka dampak reviu yang isinya negatif justru dapat 

diminimalkan.  

Beberapa penelitian juga menemukan bahwa valensi ulasan online 

mempengaruhi kinerja bisnis (de Pelsmacker et al., 2018). Komentar 

positif dapat meningkatkan reputasi perusahaan, sementara komentar 

negatif dapat mengurangi minat konsumen pada produk/layanan 

perusahaan, sehingga pada akhirnya dapat mempengaruhi keuntungan 

bisnis. 

Blog sebagai alat untuk digital marketing telah berhasil menciptakan 

dampak untuk meningkatkan pendapatan penjualan, terutama untuk 

produk di mana konsumen dapat membaca ulasan dan menulis komentar 

tentang pengalaman pribadi. Ulasan online sangat penting sebagai bagian 

dari strategi digital marketing (Karahanna et al., 2015). Komunikasi dalam 

digital marketing lebih kuat daripada komunikasi marketing 

tradisional/konvensional (Helm et al., 2013). Pengalaman web 

mempengaruhi proses mental konsumen dan meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen secara online (Cetină et al., 2012). Penting kiranya 

manajemen perilaku konsumen dalam digital marketing, namun itu semua 

tidak terlepas dari perbaikan kinerja produk berdasarkan reviu atau 

masukan dari konsumen itu sendiri. Konsumen di era digital sangat 

berdaya karena sifat interaktif digital marketing sangat kuat.  
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Glosarium 

Advokasi pelanggan Tidak yang menghasilkan pembelaan, dukungan 
atau rekomendasi dukungan aktif. 

Analisis digital Proses menganalisis penerapkan sistem digital marketing 
yang paling efektif dan efisien, menggunakan berbagai alat sebagai 
halaman analisis untuk mengukur iklan, perilaku pengguna dan termasuk 
penggunaan anggaran iklan sesuai target pasar. 

Bauran pemasaran 4 A Konsep 4 A diperkenalkan oleh Jagdish Shet dan 
Rajendra Sisodia untuk melengkapi 4 P dengan melihat dari sisi 
pelanggan. 4 A adalah: acceptability, affordability, accessability, dan 
awareness. 

Bauran pemasaran Serangkaian tindakan, atau taktik, yang digunakan 
perusahaan untuk mempromosikan merek atau produknya di pasar. 
Dikenal dengan 4 P: product, price, promotion, dan place. 

Copywriting Teknik menulis yang bertujuan untuk melakukan pemasaran, 
promosi atau penjualan (Astono, 2016:51). 

Digital branding Proses untuk membangun dan membingkai brand 
secara online. 

Digital marketing (i) Kegiatan pemasaran atau promosi sebuah brand 
atau produk menggunakan media digital atau internet; atau (ii) kelompok 
orang dalam suatu wadah untuk tujuan bersama; atau (iii) metodologi yang 
digunakan dalam menjalankan pemasaran baik produk maupun jasa 
dengan menggunakan taktik dan strategi dalam meningkatkan volume 
penjualan dengan cara kerja yang tepat melalui teknologi dan internet.; 
atau (iv) pemasaran digital sebagai metode pemasaran langsung di mana 
perusahaan berkomunikasi dengan pelanggannya secara elektronik 

Digitalisasi proses mengubah informasi non digital menjadi digital. 

E-commerce Aktivitas jual-beli melalui media elektronik. 

Electronic word-of-mouth Semua komunikasi informal yang ditujukan 
kepada konsumen melalui teknologi berbasis Internet yang terkait dengan 
penggunaan atau karakteristik barang, jasa, atau pihak penjualnya (seller). 

Finansial Istilah yang berhubungan dengan urusan keuangan. 

Kepuasan pelanggan Respon terhadap orang-orang yang subjektif 
terhadap objek tertentu setelah membandingkan harapan dan kenyataan. 

Konektivitas Akses terhadap keaneka ragaman informasi ‘tersedia’ dalam 
skala global. 
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Marketing 4.0 Perpaduan antara strategi pemasaran tradisional dan 
pemasaran digital yang dimaksudkan untuk mendapatkan hasil terbaik dari 
kedua dunia.  

Marketing 5.0 Konsep optimalisasi bisnis dapat tercapai jika perusahaan 
atau organisasi mampu memanfaatkan teknologi untuk kepentingan 
manusia (humanity). 

Marketing proses mengenalkan produk atau jasa agar diketahui oleh 
masyarakat. 

Marketplace Pihak ketiga atau perantara dalam transaksi online. 

Media sosial (i) Medium di internet yang memungkinkan pengguna 
mempresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi, 
berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial 
secara virtual (Nasrullah, 2015:11); atau (ii) media online tempat para 
pengguna bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi dan menciptakan isi, 
meliputi: blog, jejaring sosial, Wiki, forum, dan dunia virtual (Romli, 
2012:104). 

Motivasi Dorongan yang dimiliki seseorang untuk mencapai tujuan yang 
telah ditetapkan. 

Online Daring. 

Organisasi Kelompok orang dalam suatu wadah untuk tujuan bersama. 

Pemasaran Kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. 

Pemasaran konten Penciptaan konten yang menarik dan juga 
membagikannya dengan motif promosi produk atau merek. 

Retargeting Bentuk pemasaran yang memungkinkan seseorang 
menampilkan iklan yang relevan kepada pengguna yang telah 
mengunjungi halaman tertentu di situsnya. 

Return on invesment (ROI) Salah satu cara paling akurat untuk 
mengukur kesuksesan promosi dari waktu ke waktu. Pengukuran ini 
membantu mengaitkan kesuksesan promosi dengan keuntungan bisnis 
secara keseluruhan. 

Saluran pemasaran digital Media yang digunakan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan atau menyampaikan pesan kepada konsumen. 

Siklus hidup produk Siklus hidup produk menunjukkan berbagai tahap di 

mana penjualan produk apa pun berubah dalam periode waktu tertentu. 

Ada empat tahap, yaitu: tahap pengenalan, tahap pertumbuhan, dan tahap 

kedewasaan dan penurunan. 
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Teknologi Cara yang sangat cepat dan dapat diandalkan untuk 
mendapatkan informasi yang berguna dan karenanya lebih disukai dan 
sering digunakan oleh pengecer online, atau pemasar.  

User journey Pertemuan dan interaksi pelanggan dengan merek 
perusahaan di semua saluran digital dan non digital yang membentuk 
emosi dan persepsinya tentang merek perusahaan. 

Web analytics Sistem yang membantu pemasar mengumpulkan, 
mengukur, memahami, menganalisis, merencanakan, melaporkan, dan 
memprediksi aktivitas web untuk mendukung digital marketing. 
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