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BABI

PENDAHULUAN

1.1LATARBELAKANG

Meningkatnyaglobalisasiekonomididuniamembukakesempatan

pasaryang luas bagipara perusahaan.Halinitentu menimbulkan

persainganbagiparapelakupasaragardapatmencapaikinerjayanglebih

baik(Paul,1996:27).Globalisasijugamengakibatkanbatas-batasbisnis

antaranegarasatudenganyanglainsemakintidaktampak.Ekonomi

suatunegaratidaklagiberdirisendiritetapimenjadisatudengansistem

ekonomiglobal(Talha,Shrivastva,Kabra,danSalim).Kaburnyabatas-

batasnegaradalam konteksperdagangandunia,membawakonsekuensi

persainganyangsemakinluasdanbergesernyakekuasaanprodusenke

tangankonsumen(Simatupang,1996:46).Globalisasijugamenyebabkan

penyimpangan strategidan taktik komersialsecara tradisional(Paul,

1996:27).Manajeryang inovatifperlu mencaricara dan menciptakan

bisnisyangunikagarlebihefektifbaikdilokal,regional,maupunglobal

sehinggamerekadapatmemperluaspendapatanmereka,menekancost

mereka,sertameningkatkankeuntunganmereka(Paul,1996:27;Talhaet

al.).Informasisangatlah dibutuhkan untuk mendukung pencapaian

keunggulankompetitif(competitiveadvantage)bagiperusahaan.Jurnal

Manajemen,

Informasi merupakan media penting yang berperan dalam

pengambilan keputusan.Informasiyang cepatakan membantu para

pemasaragardapatmemenangkanpersaingan.Adanyakemajuandalam

jaringantelepondigital,interactivecabletelevision,personalcomputers,

jasa/pelayananonline,daninternet,membuatinformasisemakincepat

dan mudah diperoleh (Paul,1996:27).Internet merupakan sumber

informasiyangpalingbanyakdigunakanolehperusahaan.Halinikarena

internetdapatmenjangkausemuawilayah,potensialdancepatuntuk

menyampaikan berbagaiinformasisecara universal,berkualitas,dan

hampirtidakmemerlukancost(Adelaar,2000;Talhaetal.).Selainitu,

internetjuga memilikibeberapa daya tarikdan keunggulan bagipara



konsumenmaupunorganisasi,misalnyadalam kenyamanan,akses24

jam sehari,efisiensi,alternatifruang maupun pilihan yang relatif„tak

terbatas‟, personalisasi, sumber informasi potensial, dan lain-lain

(Chandra,2001).

Sejalandenganberkembangnyainternet,munculpemahamanbaru

mengenaiparadigma pemasaran berupa konsep pemasaran modern

berorientasipasar/konsumenataurevolusipemasaranberupaelectronic

marketplace(ArnottdanBridgewater,2002:86;Bakos,1999:1613;Chaffey

et.al.,2000;EiddanTrueman,2002:54).Dalam konteksbisnis,internet

membawadampaktransformasionalyangmenciptakanparadigmabaru

dalam bisnis,berupadigitalmarketing(Chandra,2001).Jikaduludikenal

modelinteraksibisnistradisionalyangbersifatfacetoface,makakini

modelinteraksiitutelahberkembangkearahinteraksimodernberbasis

elektronikataue-commerceyangfaceless,yakniBusinesstoBusiness

(B2B),BusinesstoCustomer(B2C),danCustomertoCustomer(C2C)

dengantargetakhirmelayanisegmentofone(ArnottdanBridgewater,

2002:86;Mulyanto,2001:41).

Internetjugamembawapengaruhterhadappengembangandan

pilihanstrategipemasarantermasukmarketingmix(EiddanTrueman,

2002:54;Tjandra,1996:56).Artikeliniberusaha membangun dasar

mengenai internet marketing sebagai paradigma baru pemasaran.

Perubahanparadigmatersebutberpengaruhterhadapmodelbisnisuntuk

penciptaannilaipelanggan(customervaluecreation),caramerebutdan

mempertahankannilaipelanggandiweb(analisis4Cdan4P)sertacara

pemasaranlewatinternet.

1.2RUMUSANMASALAH

2.1.Bagaimanainternetmembuatperubahandalam marketingmix?

2.2.Penjelasanapakahituinternalmarketing?

2.3.Bagaimanaparadigmabarudalam pemasaraninternasional?



BABII

PEMBAHASAN

2.1InternetdanPerubahanMarketingMix

Perkembangan teknologi komputer dan telekomunikasi telah

berhasilmenciptakaninfrastrukturinformasibaruyangdikenaldengan

istilahinternet.Infrastrukturinimeliputiserangkaianjaringanelektronik

yangbermanfaatdalam memfasilitasitransferinformasidankomunikasi

interaktif.Ditilik darisejarahnya,internetsukses dikembangkan dan

diujicobapertamakalipadatahun1969olehUSDepartementofDefense

dalam proyek ARPANet (Advanced Research Projects Network).

MenjamurnyapenggunaaninternetditunjangolehperkembanganWorld

Wide Web (WWW)yang dirancang oleh laboratorium CERN (Conseil

European pourla Recherche Nucleaire)diJenewa tahun 1991 dan

dikendalikan W3 Organization yang juga berpusatdiCERN (Chandra,

2001:105).

Internetmemilikibeberapadayatarikdankeunggulanbagipara

konsumenmaupunorganisasi.Internetjugamerupakanmediaelektronik

mutakhir yang menunjang e-commerce (electronic commerce) dan

mengalamipertumbuhan pesat.Secara simplistik dengan membuat

homepagedanmelayanipesananprodukmelaluiinternet,makasudah

dapatdikatakansebagaipemasarglobalyangmenjalankane-commerce.

Internetmenciptakaninteraksiyangpotensialdenganpelangganpada

skalaglobal(ArnottdanBridgewater,2002:87).Furash(1999),Duttadan

Segev (1999) seperti dikutip Arnott dan Bridgewater (2002)

mengungkapkanbahwakemungkinaninteraksiditangkapolehpemasar

sebagaitargetpelangganmerekapadabasisone-to-onedanmembangun

brand loyalrelationships.Interaksidengan pelanggan melaluiinternet

tersebutdiharapkandapatmeningkatkankinerjapemasaran.

Secaragarisbesar,aplikasiinternetdalam keperluanbisnismeliputi

8(delapan)bidangpokok,yaitu(Chandra,2001:112):



 Yellow pages,berupadatabaseterorganisasiyangmemuat

aneka ragam informasiproduk,perusahaan,iklan,berita,

hiburan,dansebagainya.

 Webtrafficcontrol,berfungsigeraipenjualanvirtualseperti

amazon.com maupun mal-malvirtualyang kinisemakin

marakdijumpai.

 Standardwebsites,berupahomepagesdanalamate-mail

untukkontakataulayananpelanggan.

 Business-to-businesslinks,berupakoneksipadajaringan

bisnisyangdimilikiperusahaan.

 Communitysites,sepertiruang„ngobrol‟(chattingroom)

khususkelompoktertentu.

 Information/image sites, yang tidak memiliki fungsi

komersial langsung namun lebih menekankan aspek

penyajian informasi,misalnya ABS (Australian Bureau of

Statistics).

 Content-based sites,dimana pemakaiharus membayar

biaya keanggotaan (membership fee) agar bisa

mendapatkanakseskeisisitusbersangkutan.

Padaumumnyastrategipemasaranmelaluisebuahwebdiinternet

samasepertistrategipemasaransecaratradisional(traditionalmarketing),

yaitumeliputipenciptaannilaipelanggan,merebutnilaipelanggan,dan

mempertahankannilaipelanggan.Namun,bagaimanapunjugastrategi

pemasaranmelaluisebuahwebmengubahkonsepmarketingmixyang

ada sebelumnya. Hal ini karena sebuah web mempengaruhi

pengembangan dan keputusan dalam strategipemasaran terutama

marketingmix(analisis4C dan4P).EiddanTrueman(2002:54)juga

menyetujuibahwawebberpengaruhterhadapperubahanmarketingmix

karenapemasaranmelaluiinternetmemilikiprosesyangsangatberbeda

dari pemasaran secara tradisional. Adapun kunci sukses usaha

pemasaran melalui internet adalah strategi interaktif (Arnott dan



Bridgewater,2002:87;Eid dan Trueman,2002:54).Pada bagian ini

dijelaskanlebihlanjutmengenaiperubahandimensimarketingmixyang

dimudahkandenganadanyainternet.

Product

Productmixmenunjukkanpengembangandankomersialisasidariproduk

baru seperti keputusan, penentuan lamanya siklus produk, yaitu

peremajaan dan perbaikan produk atau keputusan eliminasi(Eid dan

Trueman2002:55).MenurutPorterdanMillar(1985)sepertidikutipoleh

Peattie (1997:147),teknologiinformasipotensialdan penting untuk

memberikaninformasimengenaiisisuatuproduk.AvlonitisdanKarayanni

(2000)sepertidikutipolehEiddanTrueman(2002:55)mengungkapkan

bahwa melalui web di internet,konsumen dapat semakin cepat

menemukan apa yang mereka butuhkan,produk semakin customize,

percobaanproduktercepat(fasterproducttesting),danPLC(productlife

cycle) atau daurhidup produk semakin pendek.Seorang pemasar

internasionalyangmenggunakaninternet,menurutQuelchdanKlein(1996)

sepertidikutip oleh Eid dan Trueman (2002:55)seharusnya memiliki

pemahaman yang dalam mengenailingkungan pemasaran luarnegeri

untukmeningkatkankeuntunganrelatifbagiprodukdanjasamereka.

Melaluiinternetprodukditransformasikankedalam bentukdigitalproduk.

Olehkarenaitusebagaibagiandariperencanaanpemasaranyangbaik,

perusahaan harus mendesain produk baru atau memperbaikiproduk

sehinggadapatmempertemukankeinginanataukebutuhanterpendam

pelanggandenganprodukyangditawarkankepadapelanggan.

Price

Komponenhargaprodukdanjasaterdiridari3(tiga)elemen,yaitubiaya

produksi,biayakoordinasi(co-ordinationcost),danprofitmargin(Peattie,

1997:147).MenurutBenjamindanWigand(1995)sepertiyangdikutip

Peattie(1997:147),biayakoordinasidapatdikurangidenganelectronic

market,supplierprofitmarginjugadapatditingkatkan.Internetmemiliki



banyakpengaruhpadastrategiharga.Melaluiinternet,hargamenjadilebih

standar,hanyaadasedikitperbedaanhargabagikonsumensehingga

konsumenmenjadimengetahuidanmembandingkanharga(Poondan

Jevons,1997:30).Internet juga dapat membantu pelanggan untuk

menganalisishargadenganmembandingkanhargalintasperusahaandan

lintas batas dariweb satu ke web yang lainnya serta menciptakan

interactiveinternetcommerce(Peattie,1997:147).

Dalam area B2B,bargaining power daripelanggan mungkin

meningkatsemenjak mereka sadarakan alternatifproduk dan jasa.

Sebaliknyamenggunakaninternetchannelmemudahkankonsumenuntuk

salingtukardengansupplier.Halinilahyangmenjadialasanmenurut

Chaffeyetal.(2000)sepertiyangdikutipolehEiddanTrueman(2002:56)

bahwa perusahaan yang mengunakan sebuah web sebelum pesaing

merekamerupakansuatukeunggulankompetitif(competitiveadvantage).

Persoalanakhirdalam dimensihargaadalahnilaimatauang(currency

rate). Belanja melalui internet membutuhkan kemudahan atau

kenyamanan (convenient). Menurut Eid dan Trueman (2002:56),

konsumentidakmenyukaiapabilaharusmencarikonversinilaimatauang

(currencyconversionrates).

Promotion

MenurutKotler(1991)sepertiyang dikutip oleh Eid dan Trueman

(2002:56), promosi merupakan berbagai cara organisasi untuk

mengkomunikasikankeunggulanproduknyadanmeyakinkankonsumen

untukmembeliprodukmereka.Menggunakaniklanmelaluiinternetdan

mengembangkanpromosipenjualanyangsmartmenjadiperhatianyang

baik,tetapimediapromosilainnyajugaberubah(Peattie,1997:148).

Efek dari penggunaan internet pada strategi promosi bagi

perusahaan munculdalam banyak penelitian sepertiAvlonitis dan

Karayanni,2000;Bennet,1997;Hamill,1997a,b;PoondanJevons,1997;

QuelchdanKlein,1996;WilsondanAbel,2002(EiddanTrueman,2002:57).

Bagidepartemenpenjualan,menggunakaninternetmemilikikomunikasi



interaktif dengan konsumen.Menurut Poon dan Jevons (1997:30),

penjualanyangharusekstrakeras(hard-selling)danstrategipromosiyang

harus mendorong rangsangan (advertiser-push)bagikonsumen tidak

perludilakukandenganmediainternet.Internetjugadapatmengurangi

biayaperiklanan(advertising)globalsehinggamenjadilebihmurah(Hamill,

1997:310).Bagaimanapun,WilsondanAbel(2002)mengemukakanbahwa

teknikpromosionlineyangbanyakdilakukanternyatadidalamnyajuga

masih terdapat teknik promosi offline seperti bentuk advertising

tradisionalyaitudarimulutkemulut(mouthbymouth).MenurutBennet

(1997:325),advertisingdiwebpagesdimungkinkannamunternyatatidak

diterimabaikkarenakonsumenkadangmengharapkanbentuknyatadari

produk.

PhysicalDistribution

Distribusifisikmerupakan aspektempatdarimarketing mix(Eid dan

Trueman,2002:57).MenurutKotler(1991)sepertidikutipEiddanTrueman

(2002:57), marketing channel didefinisikan sebagai organisasi

interdependenmenyangkutmulaiprosespembuatanprodukataujasa

sampaiproduk atau jasa tersebut tersedia untuk digunakan atau

dikonsumsi.Penciptaan saluran pasar elektronik (electronic market

channel)yangbarulebihperhatianpadapengaruhteknologiinformasi

terhadappemasaran.Kesempatanbarumunculmelaluidatabaseyang

dijalankanpemasaransecaralangsung(database-drivendirectmarketing),

teleshopping,danhomeshopping.

Padabanyakkasus,distribusimelaluiinternetdinyatakancukup

berhasilapabilamempertimbangkanmanfaatyangakandiperoleh(Peattie,

1997:148).Internet,menghubungkankonsumenakhir(endusers)dengan

produsen secara langsung.Haliniakan mengurangiperan perantara

secara tradisional yaitu agen dan distributor dalam pemasaran

internasional.Keuntunganyangdiperolehjelasuntukmengurangibiaya-

biayayangtidakdiperlukanolehprodusendalam memasarkanproduk

serta dapatmenekan harga sampaiketangan konsumen lebih murah



dibandingkanjikamelaluiperantara-perantara.

Berdasarkanhaltersebut,terlihatbahwaadanyainternetmerubah

beberapa elemen traditional marketing mix. Bagaimanapun juga,

marketingmixmelaluiinternetmengubahfokusdariyangsebelumnya

hanyaberfokuspadapandanganprodusenmenjadisituasiyang lebih

interaktifmelibatkankonsumen.Penggunaanmediainternetdalam dunia

pemasaranmembawaperubahanbarudalam sisipemasarantradisional.

Perubahantersebutditunjukkandalam Gambar1.

Gambar1.EfekInternetpadaInternationalMarketingMixSumber:Eiddan

Trueman(2002:59)
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2.2.INTERNALMARKETING

Terdapatperbedaandasarantarapendekatanpemasarantradisionaldan

pemasaranlewatinternet(Talhaetal.).Perbedaaninidapatdilihatpada

Tabel1.

Tabel1.PerbedaanPendekatanPemasaranTradisionaldanPemasaran

LewatInternet.

TRADITIONAL INTERNET

MASS

MARKETING

DIRECT

MARKETING

INTERACTIVE

MARKETING

SaluranDistribusi

Penyiarandan

mediacetak

(konsumsipasif)

Jasakartupos

menggunakan

daftaralamat

(pelanggan

pasif)

Internet

(pelangganaktif

danmenjadi

katalisatoruntuk

apayangterlihat

dilayar)

StrategiPasar

(dancontoh

produk)

Volumetinggi

(makanan,bir,aut

os,personaldan

produk-produk

rumahtangga)

Targetnya

barang(credit

cards,travel,

autos,

subscriptions)

Targetnya

audience(jasa

dansemuatipe

informasiproduk)

Teknologiyang

mungkin

Storyboardsdan

desktop

publishing

Databasesdan

alat-alat

statistik

Information

servers,client

browsers,bulletin

gboards,dan

agenagen

software

Pengarangbahan

pemasaran

(Authorsof

Marketing

Material)

agen-agen agen-agendan

perusahaan

Perusahaan dan

pelanggan



Hasilyang

diharapkanuntuk

kesuksesan

pengimplementasi

an

Volume

penjualan

Loncatan

penjualan,data

untukanalisis

Tanggal untuk

analisis,

hubungandengan

pelanggan, ide

produk baru,

volumepenjualan

MenurutParkinson(1994)sepertidikutipolehPeattie(1997:143),

teknologikomputermemberikankesempatanuntukmicromarketingdan

kontrolyanglebihbaikpadahubunganpemasaran.Teknologikomputer

mengakibatkan perkembangan internet.Internet sebagaisalah satu

produk era informasimemungkinkan produk atau jasa menjadilebih

kreatifdaninovatifdalam marketspace(Tjandra,1996:57).Internettelah

membuka marketspace dengan beberapa karakteristik khusus.

Marketspace meliputisaling berbagi(shared)antarprodusen dengan

produsenatauprodusendengankonsumen,waktunyanyatasaatitujuga

(real-time),global,danterbuka(open)(ArnottdanBridgewater,2002:86).

Menurut Arnott dan Bridgewater (2002:86) melalui marketspace,

kesempatanpemasaranmenjaditerbukaluas.Pemasarsekarangdapat

mengikutsertakankonsumenpadaskalaglobal,waktunyanyatasaatitu

juga,interaksiduaarah(two-wayinteraction)(Peattie,1997:143).Halyang

sama juga diungkapkan oleh Chandra (2001:103). Chandra

mengungkapkanbahwainternetdipandangsebagaisalahsatumetode

masuk(entry)pasarluarnegeriyangefektif.Saatini,sudahmulaibanyak

perusahaanyangmemanfaatkaninternetuntukkeperluanmemasarkan

produkdalam pasarglobal.

Secara garis besar,kemajuan teknologiinternetyang disertai

denganberkembangnyaberbagaimacam titik-titikakses(accesspoint)

sepertiWWW membawa tiga implikasiutama,yaitu (1)percepatan

globalisasiindustri,(2)multidimensionalitasprosespenciptaannilai(value

-additionprocess),dan(3)tingkathambatanmasukindustri(Chandra,

200:108).



 Percepatanglobalisasiindustri

Akses ke WWW membuka peluang bagiperusahaan untuk

memasukipasarglobal.Perkembanganinfrastrukturjaringanintra

daninter-korporasimemudahkanperusahaanuntukmelakukanco-

RdanDdanco-marketingdiberbagaikawasangeografisdanzone

waktuberbedadiseluruhdunia.EraRdanDdanpemasaranglobal

24jam melaluijaringanaliansistratejikyangkomplekskinitelah

menjadikenyataan.

 Multidimensionalitasprosespenciptaannilai.

Padaprinsipnya,WWW danjaringansejenislainnyabukansekedar

infrastruktur,namunjugasekaliguspasar.Terjadipergeserandari

transaksipasartraditionalyangmenekankaninteraksifisikantara

penjualdanpembelimenjaditransaksielektronik.Dengankatalain,

terjadiperubahandarimarketplacekemarketspacedimananilai

diciptakanmelaluimanajemen3C yangberlakudiseluruhlevel

individual,bisnis,maupunstrukturbisnis,yaituContentmencakup

produk/jasafisik,Contextberupasaluranelektronikatauoutline

produkataujasa,danCarrier(infrastructure)merupakanoperator

infrastrukturelektronikyangdigunakan.

 Tingkathambatanmasukindustry.

Infrastruktur informasiberdampak signifikan pada hambatan

masuk industri.Akses ke infrastrukturinformasimenghadirkan

peluangbisnisglobalyangbelum pernahdibayangkansebelumnya

tetapijugamenimbulkanhambatanmasukyangsignifikan.

Dalam traditionalmarketplace,lalulintasinformasi,produk/jasa,

danpembayaranbersifatfisik(location-based)denganmodelbisnisyang

berlaku geographic business model.Sebaliknya,dalam dunia virtual

marketspace,aliraninformasiproduk,proseskomunikasiantaraprodusen

dankonsumen,distribusiproduk/jasadantransaksiberlangsungdalam

duniamaya/virtualmelaluiinternet.Adanyapemasaranmelaluiinternet

atauinternetmarketinginimengubahataumentransformasikanaktivitas



perdagangantradisionaldarinonelectronicmenjadielectronicplatform.

Adanyae-commercesecararadikalmerubahkeseluruhanmarketingmix.

Marketingmixdalam internetmarketingterdiridari5P,yaituharga

(price), produk (product), personalisasi (personalization), promosi

(promotion),dantempat(place).Dalam price,terdapattigafaktorpenting

strategihargapadainternetmarketingmenurutWalterBaker,MikeMarn,

danCraigZawada(2001)sepertiyangdikutipolehTalhaet.al.adalah

ketepatan,kecocokan,dansegmentasi.Sedangkanprodukpadainternet

marketingdidasarkanpadaide,penemuan,daninovasi.Personalization

dalam internetmarketing meliputiproses pencarian yang dilakukan

pelanggandimanaharusefektifdanefisien,prosesinteraksiyangmudah

dan konsekuen sehingga meningkatkan kepuasan pelanggan dan

memungkinkanmerekamengunjungisitusmerekakembali.Terdapat2

(dua)kategoridalam personalisasiyaitu(Talhaet.al.):

- Pengguna dijalankan oleh personalisasi (User driven

personalization) Pada tipe ini, pengguna dapat membuka

homepagessesuaidenganseleraatauminatmerekadantidak

perlumembukasebuahaccountketikaadadisebuahwebsite.

- Pemasar dijalankan oleh personalisasi (Marketer driven

personalization)Padatipeini,pemasarmenggunakanpemahaman

pelanggan untuk menyarankan produk yang mereka inginkan

berdasarkaninformasidaripengguna.Pemasarmempelajaripilihan

pelangganmengenaiapayangmerekasukai.

Internetmarketingjugaberpengaruhpadapromotiondiinternet.

Haltersebutmengakibatkanadanyapergantianfundamentaldarimass

marketing menjadipersonalized marketing.Halinitentu mengubah

traditionalpromotion.MenurutTalhaet.al.,terdapatbeberapamodel

promosidiinternetyaitu:

1.Active orPush Based Advertising,didasarkan pada adaptability,

flexibility,danresponsiveness

-TheBroadcastModelModelinidigunakanolehdirectmail,sport



television,dan cable television.Keuntungan modelinisering

ditayangkan dan ditonton serta mempunyaikemampuan untuk

menyampaikanpesandenganpenglihatan,pendengaran,dangerakan.

Sedangkankerugiannyaadalahbiayaproduksiyangrelatiftinggi,

waktu penayangan yang terbatas,dan airtime yang singkat

sehinggasulitmengutarakanpesansecaradetailataulengkap.

-TheJunkMailModelModelinilebihkacaudarikeseluruhan

bentuk advertising di internet tetapi model ini mudah

diimplementasikanmenggunakanelectronicmail.

2. Passive or Pull-Based Advertising,memberikan feedback loop,

menghubungkanperusahaandenganpelanggan.Modelinipentinguntuk

trulymarket-drivencompany,yaituperusahaanyangdapatberadaptasi

padaperubahankebutuhanpelanggan.

-WorldWideWeb(WWW)Model

Modeliniseringdigunakanuntukmemperkuatataumengingatkan

pesanadvertisingyangdikomunikasikankepadapelangganmelalui

media lain.Pengimplementasian modelinitidak mudah tanpa

adanya kerjasama dari yang menghubungkan keberadaan

perusahaandenganyangmembuatnyamenjadibagiandariWorld

WideWeb.Keuntunganmodelinitidakadabiayadandapatdilihat

semua pelanggan didunia.Kerugiannya iklan dikomunikasikan

dengansedikitkata,waktupelangganmelihatiklandiWWW tidak

rutinsepertidimediaTV.

-Endorsements

Advertising diinternet yang lebih efektif karena melibatkan

komunikasi interaktif dengan pelanggan. Pelanggan dapat

memberikanatauberbagipendapatmerekamengenaiproduk/jasa

yangmerekainginkan

Menyangkutmarketing mix yang terakhiryaitu place,terdapat

perbedaansalurandistribusisecaratradisionaldengansalurandistribusi

internetmarketing.Perbedaan tersebutdapatdilihatpada Gambar2.



(Talhaet.al.).

Selain mengubah marketing mix, internet marketing juga

mempengaruhiposisistratejiknya(strategicpositioning).Adapunposisi

stratejik (strategic positioning)diinternetmenurutHamill(1997:304)

dapatdilihatpadaGambar3. Adanya internet marketing juga

membawabeberapakeuntungandalam bisnissuatuperusahaan,antara

lain:kesempatanproduk/jasamerekadikenalseluruhdunia,pelanggan

mendapatkesempatanuntukmemutuskanapayangmerekainginkan,

dimana,dan kapan saja,menambah kemampuan perusahaan untuk

mengidentifikasipergantian produk dan tren pelanggan serta untuk

mengetesnilaiusulanatautanggapanyangbaru(Paul,1996:29-30).

Sistem DistribusiTradisional Sistem Distribusi

Cyber

Gambar2.PerbedaanSistem DistribusiTradisionaldanCyberSumber:
PailwarVeena(October,2001).
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InternalDrivers:
Collaboration/informationandsystems
requirements/costcontainment

High

ExternalDrivers:
Customerconnectivity/
Competition/technology

Low

Gambar3.PenggunaanStrategicPositioningdiInternetSumber:Cronin
(1996)

2.3ParadigmaBaruPemasaranInternasional

Paradigma baru dalam pemasaran internasional mulai

mempengaruhikonseppemasaran.Halinisejalandenganpendapatyang

menyatakan bahwa perusahaan dalam mendesain dan beraktivitas

langsungdalam memilihtargetpasardidasarkanpadakebutuhandan

keinginandaripelanggan(EiddanTrueman,2002:58).Bagaimanapunjuga,

internetmemberikan lingkungan dan pendekatan yang berbeda bagi

pemasaran internasional. Paradigma baru pemasaran internasional

kemungkinandikembangkanuntukmenjelaskanpergeseranpemasaran

nasionalkearahelektronik.

Menurut Hoffman dan Novak (1996:55), paradigma baru

pemasaran dikarakteristikkan sebagaipergantian aktivitas darimodel

komunikasikonvensionalOne-to-ManymenjadimodelkomunikasiMany-

to-Many.PadamodelOne-to-Many,perusahaantunggalberusahamerebut

perhatianbanyakkonsumenmelaluicaratradisionaldanmediamassa

non-interaktif(non-interactivemassmedia)sepertiTVdansuratkabar.

PadamodelMany-to-Many,informasitidakmudahdikirim daripengirim

kepadapenerimatetapidimediasioleh lingkungan yang dibentukdari

partisipasidanharapan.Olehkarenaitu,konsumendapatberinteraksi

Market
penetration

Product
Transformation

Cost/
Efficiency

Performance
improvement



denganmediakomunikasidanmemberikankontribusipadaisikomersial

(EiddanTrueman,2000:60).

Kompetisibisnissaatinidalam usahapenciptaannilaikonsumen

terdiridari2(dua)macam duniastrategipemasaran,yaitupasarfisik

(marketplace)dan pasarmaya/virtual(marketspace).Werbach (2000)

sepertiyangdikutipolehEiddanTrueman(2000:60-61)jugamenyatakan

bahwainternetmenggulingkanperanstrategidanpersainganyanglama

denganperanbaruberupakonsepsindikat,yaitusuatucarakerjabisnis

dengan memperluas strukturke E-Business.Perusahaan yang masuk

dalam jaringansindikatakanberpikirkembalimengenaiproduk,hubungan,

dankemampuanintimereka.

Menggunakaninternetmemperbaikikeefektifanoperasionalyang

tidak memberikan keunggulan kompetitif (competitive advantage).

Competitive advantage diinternetcenderung menjadisingkatkarena

pesaingmudahmemonitor.Ketikaperusahaanmelihatbahwapesaing

memilikipelayananataumenyediakanlebihbaik,makamerekajugaakan

melakukanyangsama(Chaffeyetal.,2000).RayportdanSviokla(1995)

sepertidikutipEiddanTrueman(2002)menggambarkanperhatianuntuk

replacingsupplydandemand.HalsenadajugadiungkapkanolehUrbanet.

al. bahwa internet memilikikekuatan untuk mengubah pelanggan

sehingga diperlukan penjelasan mengenaipergantian paradigma yang

merekasebutdengancustomer-to-businessmarketing(Eiddantrueman,

2002:60).

BrynjolfssondanSmith(2000)sepertiyangdikutipolehEiddan

Trueman(2002)menyatakanbahwamelaluiinternetakansemakindekat

menujupasarsempurna(perfectmarket)karenainformasiyangspontan

danpembelidapatmembandingkanproduk/jasayangtersediadengan

penjuallain diseluruh dunia.Akhirnya,berdasarkan literaturliteratur

beberapa dasaryang membangun paradigma baru pemasaran dapat

dilihatdalam Gambar4.



Gambar4.BeberapaDasaryangMembangunAdanyaParadigmaBaru

PemasaranSumber:EiddanTrueman(2002:63)
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BABIII

PENUTUP

3.1Kesimpulan

Makalahinimenyinggungmengenaiefekinternetmarketingpada

marketing mix dan dasarpembangunan paradigma baru pemasaran.

Didasarkanpadaliteraturyangada,makakesimpulanyangdapatdiambil

adalah sebagai berikut: pertama, penggunaan internet mengubah

beberapaelemenpendekatanmarketingmixtradisional.Kuncisukses

strategipemasaran melaluiinternetadalah strategiinteraktif.Kedua,

internet memberikan lingkungan dan pendekatan berbeda untuk

pemasaraninternasional.Internetmembuatpergantianfundamentaldari

massmarketingmenjadipersonalizedmarketing.Marketingmixuntuk

internetmarketing5P,yaituproduct,price,personalization,promotion,dan

place. Internet marketing memungkinkan transformasi aktivitas

perdagangantradisionaldarinonelectronicmenjadielectronicplatform.

Oleh karena itu,muncul paradigma baru pemasaran untuk

menjelaskan pemasaran internasionaldalam era elektronik.Banyak

penelitisebelumnyamenggambarkanbahwainternetdanWWW memiliki

karakteristik unik yang membuat mereka mendapatkan competitive

advantage.Paradigma baru pemasaran (lihatgambar 4.) dibangun

berdasarkan7(tujuh)dimensiyangmembedakantraditionalmarketing

daninternetmarketing,yaituperspektifwaktu(timeperspective),fungsi

pemasaran pendominasi (dominating marketing function), cara

komunikasi(communication mode),penciptaan nilai(value creation),

dasarkompetisi(competitionbase),kondisipasar(marketnature),dan

pemikiranekonomi(economicthinking).
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