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ABSTRAK

Kehadiran teknologi digital dan inovasi digital saat ini menjadi peluang bagi pelaku usaha untuk
meningkatkan kinerja e-marketing perusahaan. Sejak internet dikembangkan pada awal tahun 1990an
kehadirannya telah merubah banyak sisi kehidupan manusia, tidak hanya dari sisi jasa pelayanan komunikasi,
namun juga pada sisi bisnis dan pemasaran. Penelitian ini adalah penelitian kualitatif deskriptif dengan kajian
literatur pada penelitian-penelitian sebelumnya untuk mengetahui peran e-marketing dalam meningkatkan
kinerja pemasaran perusahaan di era inovasi digital. Kapabilitas digital juga sangat diperlukan oleh
perusahaan untuk berkompetisi di pasar persaingan bisnis. Selain itu, penelitian ini menggunakan
pendekatan Technologi Acceptance Model (TAM) untuk melihat persepsi kegunaan dan persepsi kemudahan
dalam menggunakan platform digital untuk kegiatan pemasaran bagi pelaku usaha. Secara holistik, hasil
penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatan teknologi digital dengan gratis, mudah diakses, dan tersedia
layanan komunikasi interaktif di dalamnya akan lebih populer dan akan banyak digunakan oleh pelaku usaha
dalam kegiatan e-marketing perusahaan.
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PENDAHULUAN
Teknologi informasi terus mengalami

batas bagi pelaku usaha untuk
memanfaatkannya dalam  mengembangkan

perkembangan pesat yang dapat dirasakan oleh
setiap orang. Kebutuhan akan sumber informasi
yang terhubung dengan teknologi menjadi dasar
bagi individu untuk mencapai efisiensi dan
efektifitas kinerja. Selain itu, bagi perusahaan,
kehadiran teknologi digital saat ini menjadi
peluang sekaligus tantangan untuk segera
beradaptasi dalam rangka meningkatkan
kompetisi dan daya saing perusahaan. Dalam
aspek pengelolaan bisnis, integrasi teknologi
informasi ke dalam dunia bisnis muncul
fenomena kerja bisnis baru yang disebut e-
business yang terintegrasi dengan internet dan
website transaksi bisnis [1].

Internet  sebagai  fasilitas  yang
digunakan untuk sarana komunikasi,
pendidikan, dan hiburan [2] juga berfungsi
untuk mempercepat kinerja bisnis khususnya di
bidang pemasaran [3] barang dan jasa. Sebagai
jaringan komputer yang global, kehadiran
internet sangat berguna dalam mempercepat
transaksi bisnis dan mendapatkan informasi
detail tentang bisnis dengan cepat dan tepat.
Artinya bahwa kehadiran internet tersebut dapat
memberikan peluang yang lebih luas dan tanpa

bisnis dan memasarkan produk. Pemasaran yang
dilakukan melalui internet disebut dengan e-
marketing (electronic marketing) [4] yang
bertujuan untuk membantu perusahaan dalam
mencapai tujuannya.

Keberadaan internet dan penggunaan
internet yang masif menyebabkan terjadinya
transformasi digital dalam pengelolaan bisnis,
hal ini menjadikan teknologi digital sebagai
satu-satunya sumber informasi yang cepat dan
mendorong inovasi digital dalam mendukung
kinerja operasional perusahaan. Yang menjadi
pertanyaan adalah seberapa besar pengaruh
transformasi dan inovasi digital tersebut dalam
meningkatkan  produktifitas dan  Kinerja
perusahaan? disaat yang sama perusahaan harus
terus memotivasi karyawan mereka untuk terus
beradaptasi dan mengadopsi inovasi digital yang
ternyata perkembangannya semakin liar dan
cepat.

Sejak internet dikembangkan pada awal
tahun 1990an [5] kehadirannya telah merubah
banyak sisi kehidupan manusia, tidak hanya dari
sisi jasa pelayanan komunikasi, namun juga
pada sisi bisnis dan pemasaran. Topik mengenai



transformasi digital yaitu merubah cara hidup
dan cara pandang seseorang terhadap sesuatu
atau cara bekerja termasuk cara perusahaan
dalam bekerja dan mengatur segala sumber daya
yang dimiliki menjadi topik yang menarik untuk
dibahas dan diteliti. Namun pada akhir-akhir ini,
fenomena transformasi digital telah bergeser
menjadi inovasi digital [6] yang mendisrupsi
kinerja bisnis sehingga memaksa perusahaan
untuk mengubah cara kerja bisnis model
mereka. Maka daripada itu, perusahaan atau
pelaku usaha harus memahami secara holistik
mengenai peran transformasi dan inovasi digital
bagi perkembangan bisnis dan pemasaran.
Selain itu, penguasaan kapabilitas digital juga
sangat penting dalam rangka membangun
kesadaran bagi para pelaku usaha akan
pentingnya memanfaatkan inovasi digital
tersebut dalam berbisnis dan memasarkan
produk. Studi ini menjelaskan tentang peran e-
marketing dalam memperluas jangkauan
pemasaran di era inovasi digital.

Kajian Literatur
E-Marketing

Seiring perkembangan zaman konsep
pemasaran juga mengalami kemajuan yang
signifikan. Konsep pemasaran umumnya
dipandang sebagai sarana untuk menyampaikan
barang dan jasa kepada konsumen [7]. Sejak
kemunculan  teknologi  digital,  konsep
pemasaran tradisional mulai beralih ke konsep
pemasaran digital yang dikenal dengan nama e-
marketing (electronic marketing) [8]. Para
pelaku usaha kecil dapat memanfaatkan e-
marketing ini untuk meningkatkan Kkinerja
pemasaran. Faktor percaya manajemen, inisiasi,
dan implementasi kegiatan akan mempercepat
keberhasilan pemasaran digital [4].

E-marketing adalah  alat  untuk
membangun komunikasi antara perusahaan
dengan pelanggannya. Penelitian

Labanauskaité, et al (2020) dilakukan pada
industri pariwisata yang terdampak langsung
perkembangan teknologi informasi. Penelitian
ini di lakukan di Lithuania dengan melakukan
survey kepada 384 turis yang datang ke negara
tersebut. Hasil dari penelitian menunjukkan
bahwa kehadiran e-marketing sangat bermanfaat
dan efektif dalam menyampaikan informasi
mengenai pariwisata yang strategis kepada para
turis. Studi Anser, et al (2020) mengenai model
strategik bisnis (strategic business performance
- SBP) pada perusahaan yang beroperasi di
industri penginapan (hospitality) pada hotel
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bintang 4 dan hotel bintang 5 di Switzerland
menemukan bahwa kemajuan teknologi
informasi dan komunikasi serta kehadiran e-
marketing berperan strategik terhadap kinerja
organisasi khususnya di bidang pemasaran.

Penelitian yang berbeda dilakukan oleh
Popescu, et al (2020) mengenai ekonomi digital
yang menyebabkan pertumbuhan ekonomi
didasarkan pada tingkat kompetisi dan inovasi.
Penelitian ini dilakukan di Rumania yang
menjelaskan mengenai gambaran umum tentang
ekosistem digital di negara tersebut. Penelitian
ini menemukan bahwa e-marketing memberikan
potensi yang besar dalam pertumbuhan ekonomi
digital. Beberapa alat pemasaran digital yang
digunakan adalah website, email marketing,
social media marketing, mobile marketing, dan
video marketing. Semua alat pemasaran tersebut
dapat digunaka dalam meningkatkan kompetitif
perusahaan di era inovasi digital.

Digital Innovation dan E-Marketing

Kemajuan teknologi digital saat ini
menghadirkan  berbagai macam  inovasi
teknologi mulai dari marketplace hingga sosial
media yang mudah diakses oleh setiap individu.
Dalam konteks adaptasi digital, perusahaan
seharusnya menyadari akan peluang dan
tantangan yang akan dihadapi perusahaan di era
konektivitas ini. Teknologi digital berkontribusi
positif terhadap peningkatan kinerja perusahaan
[9]. Studi lain menjelaskan tentang Kkinerja
pelaku usaha kecil dan kehadiran teknologi
digital membuka peluang yang lebih besar untuk
menjangkau pasar internasional melalui ekspor
[10]. Dengan adanya transformasi digital global
(global  digital  transformation)  maka
perusahaan akan mudah untuk mendapatkan
peluang dan menjangkau pasar yang lebih
spesifik, namun perusahaan harus menyadari
untuk mempersiapkan sumber daya baru (new
resources) di dalam organisasi yang nantinya
akan fokus mengurus pasar ekspor. Penelitian
lain mengenai dampak inovasi digital terhadap
kinerja  perusahaan  menunjukkan bahwa
terdapat tiga komponen penting yang akan
dihasilkan oleh perusahaan dengan menerapkan
pemanfaatan inovasi digital di dalam
operasional perusahaan yaitu perubahan model
bisnis, perluasan pasar, dan menarik konsumen
baru [11] sebagai berikut:
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Gambar 1. Tiga dampak inovasi digital
perusahaan

bagi

Digital Capability dan E-Marketing
Perusahaan harus membangun sumber
daya yang unggul untuk dapat bertahan di era
inovasi digital. Melalui penciptaan sumber daya
yang unggul dan menguasai kapabilitas digital
maka perusahaan akan mudah untuk bertahan
dan berkompetisi di pasar persaingan digital saat
ini. Kapabilitas yang dibutuhkan baik oleh
individu maupun perusahaan dalam menghadapi
kompetisi bisnis di era transformasi digital
terdiri dari tiga komponen yaitu digital-savvy
skill, digital intensity, dan aksi dan interaksi
[12]. Inovasi digital di dalam organisasi dapat
menyebabkan perubahan pada model bisnis,
pelayanan bisnis, dan proses bisnis [13]. Hal ini
bisa saja terjadi yang disebabkan oleh
pertumbuhan inovasi digital yang sangat cepat

sehingga  mempengaruhi  kinerja  bisnis
perusahaan.

Dalam konteks e-marketing, inovasi
digital dapat mempercepat pertumbuhan

perusahaan yang akhirnya berdampak positif
terhadap pertumbuhan ekonomi [14]. Ekonomi
digital yang dimulai dengan pemanfaatan e-
marketing tool yang tersedia di pasar secara
gratis dan dapat dengan mudah di akses oleh
pelaku usaha kecil di Rumania. Secara definitif,
bahwa setiap individu maupun perusahaan harus
memiliki kapabiltas digital dan kemampuan
tersebut harus terupdate dan teradopsi dalam
kegiatan kerja sehari-hari. Selain itu perusahaan
juga harus terus meningkatkan keunggulan
sumber daya organisasi dengan menerapkan
pemanfaatan inovasi digital yang sudah maju
dan releavan dengan kemajuan zaman saat ini.
Bagaimanapun juga, di era Kkonektivitas,
kapabilitas digital dalam memanfaatkan alat e-
marketing akan sangat membantu Kkinerja
pemasaran perusahaan.

METODE PENELITIAN

Penelitian  ini  adalah  penelitian
kualitatif deskriptif dengan cara melakukan
kajian literatur terhadap penelitian-penelitian

sebelumnya yang membahas tentang e-
marketing, inovasi digital, kapabilitas digital
dan teori Technology Acceptance Model (TAM).
Penelitian tentang e-marketing di era inovasi
digital yang dimediasi oleh TAM dibahas dalam
penelitian ini.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Teori Technology Acceptance Model (TAM)
dan Inovasi Digital

Teori Technology Acceptance Model
(TAM) adalah teori yang membahas tentang
perilaku pengguna teknologi komputer. Teori ini
dikembangkan oleh Davis (1986). Kemajuan
teknologi inovasi digital saat ini menyebabkan
pergeseran mindset produsen dan konsumen
yang akhirnya perusahaan harus merubah model
dan metode bisnis konvensional menjadi
modern.

Menurut penelitian Simanjuntak &
Sukresna (2020) tentang Kkinerja pemasaran
digital melalui kerangka model TAM
menemukan bahwa konsumen lebih banyak
waktunya dalam mengakses teknologi informasi
dan komunikasi (TIK) yang dibuktikan oleh
adanya penerimaan terhadap teknologi yang
kuat dan kebanyakan dari divisi organisasi yang
terhubung dengan TIK dalam kerja mereka
disebabkan oleh kemudahan yang ditawarkan
oleh teknologi.

Transformasi dan inovasi digital
berperan penting dalam memudahkan kegiatan
e-marketing bagi perusahaan. Variable percaya
manajemen [4] sangat berguna dalam orientasi
pemasaran elektronik, variable membangun
komunikasi antara perusahaan dan pelanggan
[15] juga berkontribusi terhadap Kinerja e-
marketing, dan akses kepada digital [10]. Semua
itu tidak dapat tercapai tanpa strategi bisnis [16]
yang terintegrasi dengan inovasi digital.
Perusahaan  juga perlu  mengupayakan
kapabilitas digital melalui skill digital-savvy
[12], perubahan model bisnis [13] berbasis
kapabilitas digital, dan akses teknologi [14] oleh
individu dan perusahaan dapat meningkatkan
keunggulan sumber daya dan kompetitif
perusahaan. Selain itu variable pendukung
seperti menerima kegunaan dan menerima
kemudahan dalam memanfaatkan teknologi [17]
juga berperan penting dalam meningkatkan
kinerja e-marketing perusahaan.

Penerimaan teknologi untuk kegiatan
pemasaran strategis memalui media sosial
berdampak signifikan bagi perusahaan untuk
menjangkau konsumen yang jauh dan lebih luas
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[18]. Penggunaan sosial media dalam kegiatan
pemasaran seperti mempromosikan produk,
intelejensi  pasar, penelitian  pemasaran,
hubungan publik, komunikasi pemasaran,
hingga manajemen produk dan konsumen
merupakan bentuk dari strategi pemasaran yang
membuktikan bahwa pelaku usaha sudah
menerima teknologi sebagai bagian yang tidak
terpisankan  dari  strategi  pertumbuhan
perusahaan.

Secara teoritis, kesenjangan dalam
penelitian tentang transformasi dan inovasi
digital dalam konsep e-marketing seharusnya
dapat memberikan kontribusi yang positif bagi
pelaku usaha khususnya di bidang pemasaran
digital. Inovasi digital juga menyebabkan
perubahan pada bisnis model, perluasan pasar,
dan mampu menarik konsumen baru [11].
Namun perlu diperjelas kembali mengenai teori
inovasi digital dalam konteks e-business [1].
Ketidak jelasan definisi e-marketing dan e-
business dapat menyebabkan kebingungan bagi
pelaku usaha.

Kesenjangan yang lain muncul ketika
[12] menjelaskan tentang tiga komponen dalam
yang dibutuhkan perusahaan dalam menghadapi
transformasi digital yaitu digital-savvy skill,
intensitas digital (digital intensity), dan aksi dan
interaksi  yang  berkontribusi  terhadap
peningkatan kompetisi bisnis. Namun faktanya
keunggulan kompetitif perusahaan di era inovasi
digital akses individu kepada digital [10] dan

strategi  bisnis perusahaan yang sudah
terintegrasi dengan digital [16].
Berdasarkan  kesenjangan  tersebut,

maka penulis mengusulkan agar pelaku usaha
menguasai kapabilitas digital dengan menerima
dan memanfaatkan teknologi (TAM) dalam
setiap kegiatan usaha. Selain itu, dalam praktek,
konsumen di era inovasi digital disebut sebagai
konsumen digital [19] yang sebenarnya sudah
menjalankan teori TAM dari sejak awal
kemunculan teknologi digital. Dalam konsep e-
marketing, persepsi kegunaan dan persepsi
kemudahan dalam menggunakan platform
digital untuk kegiatan pemasaran, akan cepat
diterima dan diterapkan oleh pelaku usaha.

KESIMPULAN

Konsumen di era inovasi digital disebut
sebagai konsumen digital [19] yang sebenarnya
sudah menjalankan teori TAM dari sejak awal
kemunculan teknologi digital. Dalam konsep e-
marketing, persepsi kegunaan dan persepsi
kemudahan dalam menggunakan platform
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digital untuk kegiatan pemasaran, akan cepat
diterima dan diterapkan oleh pelaku usaha.
Pemanfaatan teknologi dengan gratis, udah
diakses, dan menyediakan layakan komunikasi
elektronik dari mulut ke mulut akan lebih
populer dan akan banyak digunakan oleh pelaku
usaha [20].

Penelitian tentang e-marketing di era
inovasi digital yang dimediasi oleh teori TAM
memang sangat menarik untuk dibahas. Namun
perlu dipelajari juga tentang bagaimana cara
individu mempelajari penggunakan berbagai
macam platform digital bisnis tersebut, yang
pada akhirnya bermuara pada kapabilitas digital
setiap individu dan pemahamannya yang
berbeda menyebabkan daya serap dan
kemampuan penggunaannya juga berbeda.
Selain pendekatan TAM, pendekatan self-
efficacy dalam penggunakaan digital berupa
keyakinan yang ada di dalam diri seseorang [21]
juga penting untuk dibahas pada penelitian
berikutnya. Selain itu, pengalaman konsumen
dalam berbelanja online juga dapat dijadikan
masukan dalam menyikapi kesadaran inovasi
digital (digital innovation awareness) setiap
individu.
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