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ABSTRAK 

Kajian ini berangkat dari fenomena pemasaran digital yang semakin dipandang sebagai 

alat penting dalam kegiatan pemasaran di abad 21 saat ini. Perkembangan digital marketing 

tidak terlepas dari strategi pemasaran perusahaan dan media yang digunakan oleh masing-

masing perusahaan untuk membangun digital marketing secara internal. Namun, sejauh mana 

pemasaran digital efektif dan risiko yang dihadapi konsumen perlu dipelajari lebih lanjut. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji lebih lanjut efektivitas pemasaran digital yang 

diklasifikasikan ke dalam empat kuadran beserta persepsi risiko yang dihadapi konsumen saat 

melakukan pembelian teoritis. Pendekatan studi literatur deskriptif dilakukan untuk 

mengungkap dua hal tersebut. Temuan konseptual menunjukkan bahwa dengan segala risiko 

yang harus dihadapi pemasar dan konsumen dalam penggunaan pemasaran digital, media ini 

dapat menjadi alternatif utama dalam mengembangkan kegiatan pemasaran saat ini. 

Kata kunci: Aktivitas Pemasaran, Efektivitas Pemasaran, Empat Kuadran, Pemasaran Digital, 

Risiko yang Dirasakan 

ABSTRACT 

This study departs from the phenomenon of digital marketing which is increasingly seen 

as an important tool in marketing activities in the 21st century today. The development of digital 

marketing is inseparable from the company's marketing strategy and the media used by each 

company to build digital marketing internally. However, the extent to which digital marketing is 

effective and the risks faced by consumers need to be studied further. This study aims to 

further examine the effectiveness of digital marketing which is classified into four quadrants 

along with the perceived risk faced by consumers when making a theoretical purchase. A 

descriptive literature study approach was carried out to reveal these two things. Conceptual 

findings show that with all the risks that marketers and consumers have to face in the use of 

digital marketing, this media can be the main alternative in developing marketing activities 

today. 

Key words: Digital Marketing, Perceived Risk, Marketing Effectiveness, Four Quadrants, 

Marketing Activities 
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Pendahuluan 

Konsep Pemasaran Digital adalah perkembangan abad ke-21 yang telah membawa 

pembaharuan dari konsep tradisional pemasaran dan mengandung pemikiran inovatif, ide 

kreatif, dan sikap global dari para pemasar. Secara sederhana, pemasaran digital berarti 

gagasan unik dan inovatif tentang ideologi pemasaran melalui saluran digital untuk 

mempromosikan produk atau merek melalui satu atau lebih bentuk media elektronik yang 

berisi promosi. Tetapi prinsip-prinsip pemasaran digital berbeda dari yang tradisional 

karena melibatkan penggunaan saluran dan metode yang memungkinkan organisasi untuk 

menganalisis kampanye pemasaran dan memilih media yang diinginkan. Terkadang, 

kegiatan pemasaran hanya terbatas menjual dan membeli tetapi, seiring berjalannya 

waktu, ide-ide ini telah berubah sekarang dan berbagai konsep kreatif dan ilmu pemasaran 

telah muncul yang memaksa organisasi untuk melakukan bisnis mereka dalam cara yang 

berbeda.  Karena teknologi digital, ideologi pemasaran bergeser ke arah pemasaran digital. 

Selain itu, dengan berbagai istilah pemasaran internet, pemasaran elektronik dan 

pemasaran web dan istilah-istilah lainnya  bervariasi dari waktu ke waktu. Namun, digital 

marketing dinilai lebih tepat sasaran, terukur, dan interaktif. (Dutta, 2016) 

Menurut data Boston Consulting Group (BCG), saat ini ada perbedaan besar antara 

kenyataan dan mimpi perusahaan tentang ruang lingkup pengetahuan dan keterampilan 

yang dibutuhkan dalam kegiatan digital marketing. Sebenarnya, pemasar dari sebagian 

besar perusahaan yang berbeda bahkan tidak membayangkan dengan cara apa digital 

marketing harus disediakan di setiap platform. Hal tersebut dapat terjadi karena tingginya 

tingkat dinamika perubahan struktur teknologi digital. Selalu perlu diingat bahwa digital 

bukanlah saluran pemasaran seperti yang kita kenal. Ini adalah teknologi, yang membantu 

membuat transfer informasi lebih cepat dan efektif berdasarkan  tiga elemen dasar yang 

mungkin lebih terfokus secara internal: orang, proses, dan teknologi. Orang, mengacu pada 

mempengaruhi perubahan perilaku secara internal sambil menciptakan ajakan melakukan 

proses pembelian atau pengalaman yang menarik bagi konsumen yang ditargetkan; 

proses, berinvestasi dalam perbaikan berkelanjutan untuk mengembangkan platform 

pemasaran dan teknologi di sini berarti pendekatan disiplin untuk adopsi teknologi. Jadi, 

kita perlu mengembangkan komponen kunci berikut dari strategi digital: 1. Desain situs 

web; 2. Strategi email dan solusi berbasis seluler; 3. Konten yang menguntungkan dan 

video terkait; 4. Optimisasi mesin pencari (SEO); 5. Jaringan sosial dan keamanan online; 

6. Bayar per klik (PPC) dan manajemen prospek; 7. Interaksi pelanggan dan pemasok; 8. 

Alat penjualan dan strategi analitis.(Almousa, 2011) 

Melihat perkembangannya yang pesat, setiap kegiatan  kita sehari-hari baik dalam aspek 

pribadi maupun profesional telah melihat perubahan besar dan peran media digital sangat 
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signifikan. Jika tidak ada keuntungan dari pemasaran digital, tidak akan ada minat di antara 

para pemasar sehingga mereka lebih memilih untuk menggunakan media pemasaran 

konvensional dan akan ketinggalan dalam persaingan. Jadi,   keunggulan pemasaran digital 

adalah sebagai berikut: 1. Tidak ada hambatan geografis, sehingga dapat diakses dari satu 

negara ke negara lain melalui Internet; 2. Konten yang menarik dan relevan akan menarik 

perhatian calon pelanggan dan meningkatkan visibilitas merek; 3. Jauh lebih murah daripada 

kegiatan periklanan dan promosi konvensional; 4. Kemungkinan untuk memberikan layanan 

pelanggan bernilai tambah dan menanggapi umpan balik secara efektif; 5. Metodologi 

kampanye yang mudah; 6. Konten sosial secara tidak langsung dapat meningkatkan tautan 

ke konten situs web dengan muncul di hasil pencarian universal, meningkatkan lalu lintas 

pencarian dan penjualan online; 7. Perencanaan yang cepat dan pelaksanaan yang tepat; 8. 

Loyalitas dan advokasi dari pelanggan akan meningkat dan seterusnya. 9. Koneksi internet 

yang lambat dapat menghambat proses karena situs web yang terlalu rumit atau terlalu besar 

akan memakan waktu terlalu lama bagi pengguna untuk memeriksa atau mengunduhnya dan 

pada akhirnya mereka akan bosan; 10. Faktor pembayaran online dapat menjadi penghalang 

bagi seseorang karena mereka masih tidak percaya pada metode pembayaran elektronik; 11. 

Kurangnya kepercayaan dari pengguna karena terkadang promosi virtual yang terus-menerus 

tampak seperti penipuan dan karena alasan itu, citra dan reputasi perusahaan akan memburuk 

12. Karena sistem cash on delivery tidak menjamin 100% pembelian produk.(Alkailani, 2011). 

 

a. Tipologi Keterlibatan Media Digital  

Banyak pihak berpendapat bahwa investasi pemasaran digital berkembang secara 

signifikan dengan manfaat yang dirasakan sehingga tingkat penggunaan pemasaran digital 

yang tinggi menunjukkan tingkat interaksi digital yang lebih tinggi, dan tingkat penggunaan 

pemasaran digital yang rendah menunjukkan kehadiran web yang lebih konvensional. Oleh 

karena itu, penggunaan pemasaran digital dan manfaat yang dirasakan adalah variabel 

yang dapat secara efektif menangkap keterlibatan digital perusahaan. Dengan 

menggunakan metode partisi optimasi pada dua indikator, manfaat yang dirasakan dan 

penggunaan pemasaran digital, dilakukan analisis klaster untuk mengidentifikasi kelompok 

perusahaan yang serupa. Untuk tujuan ini, dikembangkan indeks  penggunaan pemasaran 

digital. Secara khusus, telah terpilih sejumlah aktivitas Web 1.0, Web 2.0, dan Web 3.0 

sebagai indikator yang nilainya berkisar dari 0 (tidak ada) hingga 1 (digunakan). Indikator-

indikator tersebut adalah: (1) website institusional ; (2) situs web untuk klien; (3) 

obrolan/suara/video melalui IP; (4) jaringan seluler; (5) aplikasi seluler; (6) forum diskusi; 

(7) Facebook; (8) Twitter; (9) Orkut; dan (10) blog. Setelah pemilihannya, kami menerapkan 

bobot pada sebagian besar indikator: indikator (5) dan (6) diberi bobot dua; indikator (7) 

sampai (10) diberi bobot tiga; dan semua indikator yang tersisa tidak diberi bobot. Juga 
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dihitung dimensi manfaat yang dirasakan dengan indeks sintetis yang terdiri dari 

serangkaian indikator manfaat yang nilainya berkisar dari 1 (tidak relevan) hingga 7 (sangat 

penting), yang disusun dalam indeks umum basis dua puluh. Indikator manfaat tersebut 

adalah: (1) pengumpulan informasi; (2) tindak lanjut kompetisi; (3) perolehan data 

pelanggan; (4) penyediaan informasi tentang inovasi; (5) berbagi informasi/pengetahuan; 

(6) komunikasi dengan pelanggan; (7) penciptaan kesadaran; (8) komunikasi internal; (9) 

sosialisasi; (10) tanggapan atas permintaan informasi; (11) komunikasi dengan 

mitra/pemasok; (12) pelatihan karyawan;(13) pemantauan percakapan/aktivitas; dan (14) 

rekrutmen karyawan. Matriks yang dihasilkan disusun menggunakan analisis skala 

multidimensi dengan indikator sintetik. Matriks keterlibatan digital terakhir menyarankan 

empat profil penggunaan/manfaat pemasaran digital yang berbeda. 

 

 

Gambar 1. Matriks Keterlibatan Digital 

 
Keterlibatan: Mengakui penggunaan pemasaran digital yang tinggi dan manfaat yang 

tinggi darinya. Pengguna interaktif sebagian besar dari sektor TI dan telekomunikasi. 

Perusahaan-perusahaan ini memiliki anggaran pemasaran digital terendah (kurang dari 30% 

dari pengeluaran pemasaran global) dan tidak menunjukkan niat untuk meningkatkannya. 

Grup ini menekankan pemasaran melalui aplikasi seluler dan jaringan, namun tidak 

mengabaikan potensi halaman web tradisional untuk memasarkan produknya: keterlibatan 

media sosial meningkatkan efisiensi relatif dari halaman web institusional perusahaan ini. 

Pengguna interaktif menerima 15 poin (dalam skala 1 hingga 20) untuk persepsi manfaat (BP), 

dan 19 poin untuk menggunakan seperangkat besar alat pemasaran digital (DMU). 

Dibandingkan dengan pengguna interaktif, pengguna digital (BP = 18; DMU = 17) merasakan 
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manfaat yang lebih besar dari pemasaran digital tetapi menggunakan lebih sedikit alat. 

Pengguna digital mencakup sejumlah besar perusahaan TI, perusahaan ritel, dan layanan 

keuangan.  

Kualifikasi: Berinvestasi secara signifikan dalam alat pemasaran digital tetapi memiliki 

harapan yang rendah mengenai manfaatnya. Dijuluki pembelajar digital (BP = 8; DMU = 16), 

perusahaan di kuadran ini sebagian besar menggunakan situs web institusional, meskipun 

beberapa bukti menunjukkan bahwa mereka juga menggunakan jejaring sosial sebagai alat 

pemasaran. Perusahaan di kuadran kualifikasi termasuk IT dan perusahaan ritel.  

Penemuan: Memiliki penggunaan pemasaran digital yang lemah dan persepsi manfaat 

yang rendah. Disebut lamban perkembangan digital, perusahaan di kuadran ini biasanya 

adalah layanan publik dan utilitas yang merasakan manfaat terbatas dari pemasaran digital 

(BP = 4) dan menunjukkan tingkat adopsi alat digital yang rendah (DMU = 2). Aktivitas digital 

yang paling umum melibatkan penggunaan halaman web institusional, obrolan, dan 

komunikasi berbasis suara melalui IP.  

Dead-road: Mencerminkan inefisiensi dari pendekatan yang tidak seimbang dengan 

manfaat yang dirasakan tinggi tetapi, bagai/manapun, komitmen rendah terhadap pemasaran 

digital. Tidak ada perusahaan yang ditemukan di kuadran ini. 

 

b. Kemungkinan Risiko Pemasaran Digital 

Di sisi lain, ketika merencanakan strategi online yang optimal, sangat penting untuk 

menyadari segala keterbatasan dan kemungkinan risiko implementasi pemasaran Internet. 

Memberdayakan pelanggan untuk mendapat informasi, untuk mengatakan atau menulis 

secara langsung apa yang mereka inginkan dan apa yang mereka inginkan, berarti menuntut 

lebih dari yang mungkin direncanakan perusahaan pada awalnya. 

Gregorio et al  merangkum semua batasan ini, baik di pasar maju maupun berkembang, 

dalam enam prediktor penting aktivitas e-bisnis: (i) kemampuan bahasa Inggris, (ii) 

infrastruktur internet, (iii) infrastruktur komputer, (iv) layanan telepon yang terjangkau, (v) 

tingkat melek huruf, dan (vi) infrastruktur logistik. Keterbatasan server dan data, jangkauan 

kelompok konsumen tertentu, tidak adanya  rencana cadangan, dan berbagai hal lainnya juga 

dapat merusak strategi, sehingga perusahaan harus selalu memiliki rencana cadangan jika 

terjadi. 

 

Materi dan Metode 

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif. Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa 

penelitian kualitatif merupakan penelitian naturalistik yang dilakukan pada kondisi yang 

alamiah. Adapun pendekatan yang digunakan dalam artikel ini adalah studi literatur yang 
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dilanjutkan dengan studi kasus. Literatur yang ditelaah adalah literatur yang terkait dengan 

keterlibatan digital dan risiko pemasaran digital, sesuai dengan topik penelitian ini. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Zhang dkk. (2012) dalam penelitiannya mengeksplorasi dimensi risiko yang dirasakan 

konsumen, dan menyelidiki pengaruhnya terhadap perilaku pembelian konsumen online. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa ada lima dimensi risiko yaitu persepsi risiko kesehatan, 

risiko kualitas yang dirasakan, risiko waktu, risiko distribusi, dan risiko purna jual  berpengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian konsumen online. Sedangkan tiga dimensi lainnya, 

persepsi risiko privasi, risiko sosial , dan risiko ekonomi  merupakan faktor yang kurang 

relevan. Javadi dkk. (2012) bertujuan untuk menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 

perilaku belanja online konsumen, dan bagaimana risiko yang dirasakan (risiko keuangan, 

risiko produk, risiko kenyamanan dan risiko non-pengiriman) berdampak pada sikap terhadap 

belanja online. 

Risiko Persepsi Konsumen menghadapi risiko persepsi dalam bisnis online bahwa 

mereka akan menemukan pendekatan untuk menguranginya (Greatorex & Mitchell, 1993). 

Risiko persepsi telah mempengaruhi perilaku konsumen yang diproses terbukti membentuk 

semua keputusan pembelian dan mengikuti tingkatan yang berbeda (Chaudhuri, 1997; 

Mitchell, 1999). Risiko terkait pembelian online seringkali berbeda dengan pengadaan 

tradisional seperti konsumen tidak memiliki kemampuan untuk menilai langsung kualitas 

produk, tidak memiliki informasi yang cukup dari tenaga penjual, interaksi sosial dengan 

keluarga, teman,  dan keamanan pembayaran (Salo & Karjaluoto, 2007; Zhou dkk 2008). 

Berdasarkan penelitian Zhang et al. (2012) dan Pi & Sangruang (2011) menemukan delapan 

faktor penting dari risiko persepsi, termasuk risiko kesehatan, risiko kualitas, risiko waktu, 

risiko pengiriman, risiko sosial, risiko pribadi, risiko keuangan dan risiko purna jual untuk 

mengevaluasi pengaruhnya terhadap perilaku pembelian.  

Risiko kesehatan juga dikenal sebagai persepsi risiko fisik. Ini relatif terhadap 

keselamatan tentang kesehatan individu yang membeli produk/jasa (Pi & Sangruang, 2011). 

Risiko kesehatan adalah masalah yang berkaitan dengan potensi ancaman terhadap 

kesehatan, fisik, atau kesejahteraan konsumen (Su, 2003).  

Risiko persepsi kualitas disebut juga risiko implementasi, berdasarkan keyakinan bahwa 

produk/jasa yang ditawarkan penyedia tidak sesuai dengan yang diharapkan atau tidak 

memberikan manfaat sesuai harapan (Dipayan et al., 2004). Rekan/pelanggan mungkin 

merasakan keterbatasan dalam mengontrol informasi pribadi mereka di perdagangan online. 
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Itu sebabnya pelanggan ragu-ragu memberikan informasi pribadi mereka untuk melakukan 

transaksi online (Forsythe & Shi, 2003).  

Risiko keuangan dapat ditimbulkan dengan mengendalikan atau menyalahgunakan 

informasi keuangan dari nomor kartu kredit penerima atau nomor kartu kredit yang disadap 

oleh peretas (Bhatnagar et al., 2000). Risiko keuangan online diidentifikasi sebagai risiko 

ketika biaya sebenarnya dapat melebihi biaya rencana pengadaan selama berbelanja. Itu 

digambarkan sebagai membayar untuk produk tetapi tidak menerima nilai penuh dari produk 

(Roehl et al., 1992).  

Risiko waktu terkait dengan pemborosan atau ekspektasi waktu pada pembelian produk 

dan waktu yang terbuang dalam kasus pemilihan produk/jasa (Forsythe & Shi, 2003; Hanjun 

et al., 2004).  

Risiko sosial dicatat bahwa pembelian produk tapi mungkin tidak diterima oleh teman 

atau keluarga (Li & Zhang, 2002; Stone & Gronhaug, 1993).  

Risiko sosial tercermin dalam kekecewaan pribadi oleh teman-temannya dalam hal 

pilihan produk/jasa yang buruk. Pelanggan pengiriman online takut proses pengiriman 

merusak atau mengirim produk ke alamat yang salah setelah pembelian (Claudia, 2012; Dan 

et al., 2007). Sparks & Legault (1993) merangkum dua jenis layanan purna jual: layanan yang 

diharapkan dan layanan yang tidak diharapkan. 

Dilema kedua dalam bisnis online adalah apakah perusahaan harus memiliki halaman 

bisnis media sosial dan situs web, atau hanya yang pertama. Pentingnya situs web 

perusahaan profesional semakin berkembang dan telah menjadi standar dalam strategi 

pemasaran Internet. Keterbatasan dan risiko dalam konten pemasaran Internet juga 

tergantung pada tingkat perkembangan suatu negara. Terutama terkait dengan biaya koneksi, 

kecepatan koneksi, terbatasnya ketersediaan dan penggunaan kartu kredit, kurangnya 

metode pembayaran online yang aman, ketersediaan konten lokal, ketersediaan situs web 

berbahasa sendiri, hambatan logistik yang terkait dengan pengiriman dan pemenuhan produk 

fisik, dll.  

Tasi dan Yeh (2010)  mempelajari pengaruh kualitas situs web khususnya informasi 

kualitas produk, kualitas layanan efisiensi, gaya dan karakteristik desain situs web, dan 

kemampuan transaksi dan pengiriman-terhadap risiko yang dirasakan dari keamanan 

informasi dan privasi dan hubungannya dengan niat beli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

konsumen yang membeli produk ramah lingkungan memperhatikan kualitas situs web tempat 

mereka membeli produk tersebut. Juga, hasil menunjukkan bahwa risiko yang dirasakan dari 

keamanan informasi dan privasi melibatkan dua dimensi: kemudahan penggunaan yang 

dirasakan dan kegunaan yang dirasakan. Martin dan Camarero (2009) menyarankan model 

yang mencerminkan determinan kepercayaan pada situs web yang mencakup sinyal kognitif 
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dan pengalaman situs web, reputasi perusahaan, pengalaman fisik, dan kepuasan konsumen, 

dengan mempertimbangkan efek moderasi konsumen.  

Persepsi risiko saat membeli secara online. Hasil penelitian menunjukkan pengguna 

internet yang lebih sering membeli secara online dapat mempercayai situs web hanya 

berdasarkan kepuasan mereka sebelumnya, sedangkan pengguna yang merasakan lebih 

banyak risiko perlu memahami bahwa perusahaan tersebut memiliki reputasi dan pengalaman 

fisik yang baik selain dari sinyal lain seperti kualitas layanan. Kim dkk. (2008) menyelidiki 

bagaimana kepercayaan dan risiko mempengaruhi keputusan pembelian konsumen Internet. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen internet dan risiko yang 

dirasakan memiliki dampak yang kuat pada keputusan pembelian mereka. Disposisi 

konsumen terhadap kepercayaan, reputasi, masalah privasi, masalah keamanan, kualitas 

informasi Situs Web, dan reputasi perusahaan, memiliki pengaruh kuat pada kepercayaan 

konsumen Internet di Situs Web. Juga, kepercayaan konsumen memiliki efek positif yang kuat 

pada niat beli serta efek negatif yang kuat pada risiko yang dirasakan konsumen. Studi ini juga 

memberikan bukti bahwa persepsi risiko konsumen mengurangi niat konsumen untuk 

membeli, sedangkan manfaat yang dirasakan konsumen meningkatkan niat beli konsumen. 

Forsythe dkk. (2006) bertujuan untuk menyelidiki manfaat dan risiko yang dirasakan dari 

belanja online; dan untuk mengembangkan skala untuk mengukur manfaat dan risiko yang 

dirasakan terkait dengan belanja online. Temuan mengungkapkan bahwa pembeli yang 

berbelanja lebih sering dan menghabiskan lebih banyak uang secara online merasakan 

manfaat yang lebih besar dan risiko yang lebih kecil untuk dikaitkan dengan belanja internet. 

Selanjutnya, manfaat yang dirasakan ditentukan untuk menjadi prediktor positif dari niat masa 

depan untuk mengunjungi dan membeli secara online, sementara risiko yang dirasakan terkait 

secara negatif dengan niat masa depan untuk membeli secara online. Garbarino & Strahilevitz 

(2004) bertujuan untuk menguji bagaimana pria dan wanita berbeda dalam persepsi mereka 

tentang risiko yang terkait dengan belanja online dan efek menerima rekomendasi situs dari 

seorang teman. Studi pertama meneliti bagaimana gender mempengaruhi persepsi 

kemungkinan hasil negatif dan tingkat keparahan hasil negatif tersebut jika terjadi untuk lima 

risiko yang terkait dengan pembelian online (yaitu, penyalahgunaan kartu kredit, situs 

penipuan, kehilangan privasi, masalah pengiriman, dan kegagalan produk). Studi kedua 

menguji perbedaan gender dalam pengaruh menerima rekomendasi dari seorang teman pada 

persepsi risiko pembelian online. Studi ketiga secara eksperimental menguji apakah, 

dibandingkan dengan pria, wanita akan lebih cenderung meningkatkan keinginan mereka 

untuk membeli secara online jika mereka menerima rekomendasi situs dari seorang teman. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa wanita mempersepsikan tingkat risiko yang lebih tinggi 

dalam pembelian online daripada pria. Selain itu, memiliki situs yang direkomendasikan oleh 

seorang teman mengarah pada pengurangan risiko yang dirasakan lebih besar dan 
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peningkatan yang lebih kuat dalam keinginan untuk membeli secara online di kalangan wanita 

daripada di kalangan pria. 

 Hanjun dkk. (2004), dalam penelitian mereka menyelidiki perbedaan persepsi risiko 

antara pembeli online dan pembeli non-online, serta risiko yang dirasakan pembeli online 

terkait dengan dua negara yang berbeda budaya (yaitu Korea dan Amerika Serikat). Studi 

tersebut menunjukkan perbedaan yang signifikan dalam persepsi risiko belanja online antara 

pembeli online dan pembeli non-online, dan tingkat persepsi risiko yang lebih tinggi bagi 

mereka yang belum pernah mengalami belanja online dibandingkan mereka yang telah 

membeli produk secara online. 

  

Kesimpulan 

Teknologi internet telah mengubah batas-batas dalam hubungan perusahaan-

pelanggan, dan sepenuhnya mengubah proses manajemen dan organisasi. Untuk disiplin 

pemasaran, dunia yang terhubung telah membawa banyak peluang dan tantangan. Dalam 

artikel ini, penulis telah memeriksa pemasaran Internet dari berbagai perspektif. Selain itu, 

penulis menunjukkan semua tantangan dan peluang yang harus dihadapi oleh perusahaan 

modern dalam strategi pemasaran Internet mereka, bersama dengan batasan dan risiko yang 

muncul di pasar elektronik. Di sisi lain, selain banyak peluang, implementasi pemasaran 

Internet dan meraih kesuksesan di bidang ini bukanlah tugas yang mudah. Pelanggan modern 

sangat menuntut dalam hal konten dan pengalaman yang mereka dapatkan dari perusahaan 

dan merek, dan sangat tertarik dan aktif dalam interaksi dengan anggota jaringan online 

mereka melalui komunikasi dari mulut ke mulut yang bergema di seluruh pasar. Bagi sebuah 

perusahaan, ini bisa menjadi peluang sekaligus hambatan. 

Dengan produk, layanan, dan teknologi yang selalu berubah, respons yang tepat waktu, 

dan adopsi terhadap realitas pasar baru (dengan mencapai tingkat kepuasan konsumen 

tertinggi), membutuhkan banyak keterampilan dan upaya. Pengenalan esensi metode dan 

manifestasi pemasaran Internet sangat penting dalam lanskap bisnis yang kompetitif. Artinya 

berhadapan dengan berbagai pilihan bisnis online serta menguasai aturan baru strategi 

pemasaran Internet dan menciptakan “hubungan digital” dengan pelanggan. Mengikuti tren, 

inovasi, dan pola perilaku baru pesaing dan pelanggan telah menjadi bagian penting dari 

proses menciptakan keunggulan kompetitif yang khas dan menjangkau segmen pelanggan 

yang ditargetkan di era digital. Dunia virtual menyediakan banyak ruang untuk perbaikan, 

pendekatan strategis yang kreatif, dan kinerja yang unggul. 
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