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A. Konsep Pemasaran di Era Digital 

Era digital meradikalisasi praktik pemasaran bisnis besar 

dan kecil. Iklan digital media baru jauh lebih unggul dalam 

kemampuan mereka untuk menargetkan pelanggan  yang 

tepat pada waktu yang tepat. Saat ini pemasaran digital telah 

menginvasi keempat pilar kegiatan pemasaran, antara lain 

produk, harga, tempat dan promosi. Tindakan pemasaran 

digital menciptakan beragam data presisi tinggi. Beberapa 

perusahaan telah mengembangkan kemampuan canggih untuk 

menambang data dengan tujuan meningkatkan efektivitas 

pemasaran (Hanssens & Pauwels, 2016). Ketersediaan data 

pemasaran berkualitas tinggi yang berlimpah meningkatkan 

kebutuhan eksekutif untuk menunjukkan pengembalian 

positif atas pengeluaran pemasaran. Di era digital, perangkat 

lunak adalah kendaraan utama untuk melibatkan prospek dan 

pelanggan. Pilihan perangkat lunak dan penyebaran dapat 

secara dramatis mempengaruhi bagaimana perusahaan terlihat 
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oleh pelanggan. Ini berarti menguasai serangkaian kemampuan 

baru, mendukung mereka dengan pengeluaran investasi, dan 

berinteraksi dengan penyedia layanan, agensi, dan perusahaan 

riset, yang harus dikelola sebagai mitra (Hanssens, 2018). 

Dalam ruang digital yang penuh dengan perubahan, manajer 

pemasaran harus berkolaborasi dengan cermat. Lansekap digital 

yang berubah cepat, membuat banyak orang menginginkan 

serangkaian keterampilan yang langka untuk melakukan analisis 

data, memanfaatkan teknologi berbagi pengetahuan, dan 

menyebarkan metode media sosial. Ada transformasi generasi 

yang sedang berlangsung dalam pemasaran saat ini, baik dari 

segi tantangan maupun peluang (Chaffey & Bosomworth, 2013). 

Pemasaran Digital merupakan jenis pemasaran yang 

banyak digunakan untuk mempromosikan produk atau layanan 

melalui teknologi digital untuk menarik dan mempertahankan 

konsumen. Dengan media digital, konsumen bisa mengakses 

informasi kapan saja dan di mana saja. Seiring dengan 

pertumbuhan penggunaan internet, telah ada peningkatan 

dalam pemasaran digital. Perbedaan utama antara tradisional 

dan pemasaran digital adalah pemasaran digital  berfokus 

pada pelanggan, menawarkan sebuah pesan dan tanggapan 

yang dipersonalisasi atas permintaannya (Idrysheva et al., 

2019). Mesin pencari menunjukkannya sebagai hasil pencarian 

utama untuk kata kunci tertentu. Ketika mereka online, selain 

menjelajah, pengguna dapat melihat berbagai materi. 

 
B. Pemasaran Digital 

Pemasaran Digital adalah jenis pemasaran yang banyak 

digunakan untuk mempromosikan produk atau layanan 

melalui teknologi digital untuk menarik dan mempertahankan 

konsumen. Seiring dengan pertumbuhan penggunaan internet, 

telah ada peningkatan dalam pemasaran digital. Perbedaan 
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utama antara tradisional dan pemasaran digital adalah 

pemasaran digital berfokus pada pelanggan, menawarkannya 

pesan dan tanggapan yang dipersonalisasi atas permintaannya. 

Tujuan utama dari pekerjaan ini adalah untuk mengidentifikasi 

efektivitas komunikasi pemasaran dalam pemasaran digital. 

Tujuannya adalah untuk menunjukkan perbedaan elemen 

pemasaran digital, untuk fokus pada perbandingan dasar antara 

tradisional dan pemasaran digital, dampak berbagai bentuk 

pemasaran digital pada penjualan perusahaan, dan untuk 

menunjukkan berbagai manfaat pemasaran digital untuk klien 

(Leeflang et al., 2014). 

Peluang iklan tambahan di internet adalah jejaring sosial, 

karena mereka memungkinkan untuk terhubung ke pelanggan 

dengan membuat profil perusahaan di salah satu jaringan sosial 

tempat pelanggan hadir. Selain bentuk pemasaran di atas, kita 

dapat menggunakan pemasaran via email, yang melibatkan 

pengiriman informasi dan saran kepada orang–orang yang 

telah setuju untuk menerima email. Istilah pemasaran digital 

telah berkembang dari waktu ke waktu dari istilah tertentu 

menggambarkan pemasaran produk dan layanan menggunakan 

saluran digital ke istilah generik menggambarkan proses 

teknologi digital untuk menarik pelanggan, mempromosikan 

merek, mempertahankan pelanggan, dan meningkatkan 

penjualan (Tuten, 2022). 

Di era digital, komunikasi adalah kondisi mendasar untuk 

keberadaan individu. Komunikasi di internet selalu tak terduga, 

pilihan saluran tergantung pada hubungan antara para pihak, 

dan hubungan mempengaruhi pilihan saluran (Denning, 2022). 

Evolusi di dunia bisnis telah memanipulasi fungsi media sosial 

untuk menjadi salah satu alat vital untuk strategi pemasaran. 

Di era masa lalu, praktik bisnis hanya mengadopsi pemasaran 

tradisional dan juga menggunakan Web 1.0. Sekarang web 4.0 
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memberikan ledakan besar ke dunia bisnis, terutama dalam 

pemasaran, dan memudahkan perusahaan untuk mengukur 

kesehatan merek mereka melalui platform media sosial. 

Misalnya, menggunakan web 4.0, ini menciptakan dua cara 

komunikasi di antara pelanggan dan komunitas bisnis, dengan 

demikian memastikan interaksi aktif (Hanssens, 2018). 

Digitalisasi yang berkembang mengarah pada masalah 

serius untuk manajer pemasaran. Mereka menghadapi pasar 

yang rumit dan berubah dengan cepat di luar kendali. Teknologi 

informasi dan media digital, seperti email, mesin pencari, situs 

web dan situs jejaring sosial, sudah banyak digunakan oleh 

individu untuk berbagai kegiatan, termasuk mencari berita dan 

pembaruan tentang acara penting, terhubung dengan keluarga 

dan teman, ulasan produk, layanan menjual dan membeli 

barang, akses ke transportasi, perjalanan dan layanan keuangan 

pribadi, serta mengelola pekerjaan (Denning, 2022). Teknologi 

ini juga digunakan oleh bisnis untuk berbagai tujuan, termasuk 

mendistribusikan dan menjual barang, layanan konsumen, 

mengelola pelanggan, dan mempengaruhi perilaku konsumen. 

Jadi dengan pemanfaatan kemampuan teknologi informsi seperti 

data besar, kecerdasan buatan, RFID, kode QR, dan teknologi 

yang terhubung internet, pemasar dapat menyempurnakan 

pesan mereka secara efektif. Dengan demikian, teknologi ini 

mengembangkankegiatanpemasaran digital sepertiiklan, afilias 

pemasaran, mesin pencari pemasaran, pemasaran via email, 

pemasaran via media sosial, dan pemasaran seluler (Hanssens 

& Pauwels, 2016). Oleh karena itu, perlu untuk menyelidiki dan 

memahami perilaku konsumen di lingkungan digital. 

Pemasaran digital adalah sub-cabang pemasaran tradisional 

dan menggunakan teknologi digital modern. Ada berbagai alat 

di mana pemasaran digital dibentuk. Elemen terpenting dari 

pemasaran digital antara lain sebagai berikut (Hanssens, 2018). 
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1. Iklan online 

Iklan online adalah bagian yang sangat penting dari 

pemasaran digital. Iklan online menyediakan konten dan 

iklan yang paling sesuai dengan minat konsumen. Berkat 

iklan online, perusahaan dapat mengendalikan anggaran 

dan memiliki kendali penuh. 

2. Pemasaran Email 

Saat pesan produk atau layanan diemail kepada konsumen 

potensial, ini didefinisikan sebagai pemasaran email. 

Pemasaran digital langsung digunakan untuk kirim 

iklan, untuk membangun loyalitas, untuk membangun 

kepercayaan pelanggan dan membuat kesadaran merek. 

Perusahaan dapat meningkatkan produk dan layanannya 

dengan elemen pemasaran  digital.  Ini  adalah  biaya 

yang relatif rendah dibandingkan dengan iklan lainnya. 

Perusahaan dapat menarik perhatian penuh dari pelanggan 

dengan menciptakan grafik, teks, dan tautan ke produk dan 

layanan. 

3. Jejaring Sosial 

Pemasaran media sosial memberi kesempatan untuk 

menggunakan jaringan sosial untuk membangun hubungan 

dengan pelanggan, karyawan, komunitas, dan pemangku 

kepentingan. Pada saat yang sama, perusahaan dapat 

memilih untuk melihat media sosial, saluran komunikasi 

lain yang dapat mereka komunikasikan kepada pelanggan. 

Saat ini, pemasaran via media sosial merupakan salah satu 

saluran terpenting dari pemasaran digital. Ini adalah alat 

computer yang memungkinkan orang untuk berbagi ide, 

informasi, dan tentang produk. Jejaring sosial adalah saluran 

informasi, cara kita berbagi kehidupan kita seperti gambar, 

video. Kemudian bentuk transmisi media sosial dibagi 
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menjadi beberapa kategori antara lain alat penerbitan, alat 

berbagi, alat diskusi, jejaring sosial, alat penerbitan mikro, 

alat agregasi sosial, streaming langsung, dunia virtual, 

permainan sosial dan permainan online. Jaringan pemasaran 

media sosial termasuk facebook, twitter, linkedin dan google. 

Melalui facebook, perusahaan dapat mempromosikan 

acara yang terkait dengan produk dan layanan, melakukan 

promosi. Melalui twitter, perusahaan dapat meningkatkan 

kesadaran dan visibilitas merek mereka. Ini adalah alat 

terbaik untuk mempromosikan produk. Di LinkedIn, para 

profesional menulis profil mereka dan berbagi informasi 

dengan orang lain. Dan perusahaan dapat merancang profil 

LinkedIn anda sehingga para profesional dapat melihat dan 

menerima lebih banyak informasi tentang perusahaan dan 

produk. 

4. Pesan Teks 

Ini  adalah  cara  mengirim  informasi  tentang  produk 

dan layanan dari perangkat ponsel dan ponsel pintar. 

Menggunakan perangkat telepon, perusahaan dapat 

mengirim informasi dalam bentuk teks, foto, video atau 

audio. 

5. Pemasaran Afiliasi 

Pemasaran Afiliasi adalah jenis pemasaran berbasis kinerja. 

Industri ini memiliki empat pemain utama yaitu pedagang, 

jaringan, mitra, dan pelanggan. 

Optimasi mesin pencari adalah proses yang 

mempengaruhi visibilitas situs web  atau  halaman  web 

di internet. Optimasi mesin pencari dapat menargetkan 

berbagai jenis pencarian, termasuk pencarian gambar, 

pencarian lokal, pencarian video, pencarian akademik, 

pencarian berita. 
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6. Bayar per klik (PPC). 

Pay-per-klik pemasaran adalah cara menggunakan 

mesin pencari beriklan untuk menghasilkan klik di 

situs web. Pay per klik bagus untuk mesin pencari dan 

pengiklan. Ini adalah cara terbaik untuk mengiklankan 

perusahaan karena membawa biaya rendah. 
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JARINGAN DAN KERJA 

SAMA PEMASARAN 
 

 
 

 

 

etelah kita mempelajari dan memahami tentang manajemen 

produk digital pada bab sebelumnya, sekarang kita akan 

mendalami bersama apa itu jaringan pemasaran, bagaimana 

membuat jaringan pemasaran dan bagaimana cara membentuk 

kerja sama pemasaran yang baik. 

 
A. Jaringan Pemasaran 

1. Apa Itu Jaringan Pemasaran? 

Orang pemasaran memasarkan 10 (sepuluh) entitas, yaitu: 

1. Barang 2. Jasa 3. Acara 4. Pengalaman 5. Orang 6. Tempat 7. 

Property 8. Organisasi 9. Informasi 10. Ide. Tentu saja jarang atau 

bahkan tidak ada pemilik bisnis yang merasa cukup dengan apa 

yang sudah dihasilkan. Justru pemilik bisnis ingin bisnis usaha 

lebih berkembang lebih luas lagi. Anda juga begitu bukan? 

Karena itu jaringan pemasaran atau biasa disebut dengan istilah 

network marketing bisa jadi alternatif cara yang kalian gunakan 
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untuk mencapainya. Ditambah dengan kemajuan teknologi 

yang ada membuat internet semakin berkembang serta banyak 

membuka peluang untuk bisnis, dan salah satu peluang terbaik 

adalah menjalankan bisnis dengan metode network marketing. 

Jaringan pemasaran atau yang biasa disebut network 

marketing dapat dijelaskan sebagai sebuah cara berbisnis yang 

memberikan komisi kepada tenaga penjualan  berdasarkan 

dua cara. Komisi diberikan atas penjualan pribadi produk 

atau layanan, juga dari hasil penjualan pemasaran lain yang 

direkrut ke dalam bisnis jaringan. Penjelasan lainnya, network 

marketing adalah sebuah metode pemasaran produk atau 

jaringan pemasaran yang dilakukan secara langsung ke personal 

atau pribadi, dengan kata lain penjualan secara langsung ke 

konsumen. 

Lingkungan kerja di dunia bisnis Network Marketing 

memiliki istilah downline dan upline. Downline ialah bawahan 

atau orang yang direkrut dalam bisnis untuk melakukan 

penjualan produk bersama-sama. Sementara upline ialah 

atasan, orang yang merekrut, atau orang yang sebelumnya telah 

melakukan penjualan dan berhasil merekrut tenaga penjual 

baru untuk “digandeng” menjadi downline. Secara garis besar, 

tugas dari downline dan upline dalam bisnis Network Marketing 

tidak berbeda jauh. Mereka sama-sama menjadi distributor 

langsung yang menjual produk ke masyarakat. Tidak hanya itu, 

baik upline maupun downline harus terus mempromosikan 

keuntungan yang didapat saat berbisnis sehingga akan semakin 

banyak tenaga rekrutan baru yang bergabung. 
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2. Sebelum Memulai Network Marketing 

Meskipun sekilas terlihat sebagai model pemasaran yang 

umum dan mudah diimplementasikan, nyatanya memulai 

bisnis network marketing tidak segampang kenyataannya. Hal 

tersebut dikarenakan network marketing membutuhkan langkah 

persiapan yang terbilang tidak sedikit. Di bawah ini merupakan 

langkah-langkah persiapan yang harus Anda lakukan sebelum 

memulai network marketing: 

a. Membangun Jaringan Pemasaran 

Hal pertama yang harus Anda siapkan sebelum mulai 

menjalankan network marketing adalah membangun 

jaringan  pemasaran  seluas   mungkin.   Dalam   tahapan 

ini, Anda perlu mendefinisikan secara tepat dan spesifik 

mengenai target konsumen yang akan dituju. Misalkan, 

Anda akan menawarkan produk skincare. Maka Anda harus 

mulai mendefinisikan kepada siapa produk tersebut akan 

ditawarkan dan apakah harga jual produk sesuai dengan 

daya beli mereka. 

Selanjutnya, Anda perlu memperluas hubungan 

dengan orang-orang di sekitar Anda. Hal tersebut dapat 

Anda lakukan melalui berbagai cara, seperti dengan 
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mengikuti perkumpulan, memperbanyak kenalan, dan 

saling mendukung antar rekan bisnis. Anda juga dapat 

memanfaatkan media sosial untuk memudahkan Anda 

berhubungan dengan rekan bisnis Anda. 

b. Fokus Program 

Berikutnya, Anda perlu memastikan apakah bisnis Anda akan 

fokus untuk merekrut tenaga penjualan (multi-tier) saja atau 

hanya sekedar memasarkan produk (single-tier). Hal ini perlu 

untuk menentukan sasaran yang diharapkan akan diraih 

melalui pemasaran berjenjang sekaligus memotivasi karyawan 

Anda. Jika bisnis Anda memilih fokus untuk merekrut tenaga 

penjualan, maka Anda perlu menyusun tingkatan tenaga 

penjualan. Anda harus menentukan berapa banyak komisi 

yang didapatkan oleh seorang marketer jika ia berhasil 

merekrut orang bergabung dengan perusahaan. Juga, berapa 

banyak komisi yang akan dia terima jika orang yang baru 

bergabung merekrut orang lain. Begitupun halnya jika Anda 

memilih untuk fokus pada pemasaran produk. Anda harus 

menentukan besar komisi yang diterima oleh marketer apabila 

dia berhasil menjual satu produk. Apakah dia akan menerima 

pendapatan jika dia tidak berhasil menjual produk, dan 

seberapa besar pendapatan yang akan diperoleh. 

c. Pelatihan Kerja 

Bagian terpenting dari network marketing ialah memberikan 

pelatihan. Bagian ini sangat penting, terlebih jika 

perusahaan Anda memilih fokus multi-tier atau merekrut 

tenaga penjual baru. Anda harus memastikan para tenaga 

penjual baru ini memiliki persiapan yang matang sebelum 

terjun ke lapangan. Jika tidak, maka bisa jadi merekalah 

yang akan mengacaukan bisnis Anda. 

Dalam pelatihan ini harus setidaknya memuat tentang: 
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1) Product knowledge atau penjelasan mengenai produk- 

produk yang dijual oleh perusahaan. 

2) Business plan, atau penjelasan mengenai strategi bisnis 

yang dijalankan perusahaan saat ini. 

Hak pekerja yaitu menjelaskan tentang besar pendapatan 

dan komisi yang mereka terima apabila berhasil menjual 

satu produk. Bagian ini juga harus menjelaskan tahapan 

promosi atau kenaikan tingkat serta berapa lama waktu 

yang diperlukan. 

3. Cara Membangun Jaringan Pemasaran (Network 

Marketing) Dalam Bisnis 

Berikut ini adalah beberapa cara yang bisa Anda lakukan 

untuk membangun jaringan atau networking bisnis: 

a. Perbanyak Pertemanan/ Kenalan 

Banyak pelaku bisnis sukses dalam membangun jaringan 

bisnis yang kuat, yang berawal dari sebuah perkenalan. 

Mengikuti berbagai macam acara seminar, workshop atau 

berbagai acara lain dimana memberikan Anda peluang 

untuk  bertemu banyak orang dari  latar   belakang 

yang berbeda merupakan kesempatan Anda untuk 

memperbanyak kenalan dan membuka jaringan baru untuk 

mengembangkan bisnis yang Anda punya. 

b. Lakukan Duplikasi 

Duplikasi adalah proses meniru langkah dan strategi orang- 

orang sukses yang berjaya pada bisnis yang sama untuk 

memperoleh jaringan bisnis dengan diiringi pengembangan 

keahlian dalam diri Anda. Ingin jaringan bisnis Anda 

berkembang dengan baik? Maka lakukan duplikasi dengan 

benar dan bertahap. 
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c. Saling Tukar Kartu Nama 

Meski terlihat sederhana, ternyata kartu nama memiliki 

peran penting ketika Anda ingin melakukan networking bisnis. 

Kartu nama merupakan alat penting yang menjadi identitas 

Anda untuk memperluas jaringan bisnis. Saat berkenalan 

dengan rekan bisnis yang baru ditemui, jangan pernah lupa 

memberikan kartu nama. Kegiatan bertukar kartu nama walau 

nampak sederhana tetap akan memberikan dampak yang 

sangat besar. Kartu nama merupakan sumber informasi yang 

akan memudahkan orang lain untuk menghubungi Anda. 

d. Berikan Support Pada Rekan Bisnis 

Dalam bisnis, adakalanya Anda akan menemui beberapa 

masalah yang tidak bisa diselesaikan sendiri, begitu pula 

dengan rekan bisnis Anda. Jika Anda ingin membuat sebuah 

jaringan bisnis yang kuat, maka sediakan waktu untuk 

saling memberi dukungan pada partner Anda. Dengan 

saling membantu, secara otomatis Anda akan memperoleh 

kedekatan. 

e. Saling Menghargai 

Memiliki sikap saling menghargai merupakan hal yang 

sangat berperan dalam memperkokoh jaringan bisnis. 

Menghargai dalam bentuk berbagai hal seperti menghargai 

gagasan partner bisnis tanpa memotong atau memberikan 

komentar negatif gagasan tersebut akan membuat partner 

merasa dihargai. Dengan demikian dia juga akan melakukan 

hal yang serupa pada Anda. 

f. Memiliki Kegiatan Sharing 

Saat menguasai suatu bidang, Anda dapat membaginya 

dengan yang lain karena sejatinya sharing atau berbagi tak 

akan pernah membuat Anda merugi. Anda dapat berbagi 
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dalam sebuah workshop, forum yang sifatnya online, social 

media dan di mana pun tempat yang memungkinkan bagi 

Anda untuk berbagi dengan baik. Dengan begitu, Anda akan 

membangun networking bisnis dengan orang-orang yang 

memiliki ketertarikan yang sama dengan apa yang Anda 

bagikan. 

g. Mengambil Sisi Positif 

Setiap orang adalah unik dan memiliki sisi positif yang 

beragam. Menjalin komunikasi atau rekanan dengan 

seseorang membutuhkan kejelian karena Anda harus 

memilih rekan yang bisa membuat Anda semakin maju 

dan berkembang. Dengan selalu mengambil sisi positif atau 

positif thinking terhadap semua orang, maka Anda tidak akan 

menemui kejenuhan. Justru Anda akan merasa tertantang 

untuk membangun hubungan yang solid dengan rekan Anda 

sehingga memberikan dampak yang positif bagi usaha Anda. 

h. Menggunakan Aplikasi Sosial Media 

Saat ini, setiap orang terhubung lebih dekat melalui social 

media. Anda juga dapat menggunakan social media sebagai 

salah satu alat untuk memperoleh jaringan bisnis. Cobalah 

menjaring networking dengan orang-orang yang ada di 

luar lingkaran pertemanan, namun relevan dengan bisnis 

Anda. Misalnya jika Anda menjual produk dapur, Anda 

dapat mengikuti komunitas memasak atau komunitas ibu- 

ibu lainnya yang ada di social media. Selain Anda dapat 

menemukan insight baru mengenai bisnis, Anda juga dapat 

mengetahui apa saja yang sebenarnya diinginkan dan 

dibutuhkan target audience Anda. 

i. Miliki Sikap Percaya Diri 

Kurangnya kepercayaan diri dalam memulai sebuah 

komunikasi dapat menjadi penghalang untuk memperluas 
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jaringan. Terlebih lagi, suatu hal sederhana yang paling 

sering dijumpai yaitu perasaan malu bertemu dengan 

seseorang yang berpotensi membantu bisnis. Maka dari 

itu, rasa malu pada diri sendiri perlu dikalahkan ketika 

berhadapan dengan orang lain. Hal tersebut dapat diawali 

dengan bekerjasama dengan rekan sesama dan perlahan 

menaiki jenjang pada orang tingkat lebih tinggi. Setiap orang 

memiliki cara dan kelebihannya masing-masing dalam 

membangun rasa nyaman dalam sebuah perbincangan, 

sehingga hal tersebut yang sangat perlu dimunculkan. 

j. Ikut Komunitas/ Organisasi 

Sebuah peluang akan lebih banyak didapatkan saat 

memutuskan untuk  mengikuti  suatu  perkumpulan 

atau organisasi. Bergabung dalam komunitas maupun 

perkumpulan merupakan cara yang dinilai efektif untuk 

membangun jaringan bisnis. Melalui sebuah perkumpulan 

maupun forum bisnis, Anda akan memiliki peluang untuk 

mengenal banyak pelaku bisnis dengan berbagai jenis 

bisnisnya. 

k. Tindak Lanjut 

Apa pun tujuan networking Anda, pastikan Anda membuat 

rencana tindak lanjut sebelum pembicaraan tersebut 

diakhiri. Tindak lanjut tersebut dapat berupa berjanji 

kepada rekan untuk menelepon kembali atau sesederhana 

mengirimkan email sebuah artikel yang menarik 

Dengan melakukan cara-cara tersebut, maka hubungan 

antar relasi yang sudah bangun akan semakin terjalin dengan 

baik. Hingga akhirnya menciptakan peluang-peluang untuk 

bekerja sama dan berkolaborasi satu dengan yang lainnya untuk 

mengembangan bisnis yang Anda jalankan. Networks Marketing 

yang kuat dan kokoh akan terwujud dari hubungan baik yang 
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Anda bangun. Karena itu Anda harus senantiasa menjaga 

hubungan baik tersebut dan memastikan tidak ada pihak yang 

merasa dirugikan. Dengan demikian akan tercipta hubungan 

kerja yang solid dan saling menguntungkan. 

4. Tantangan Bisnis Network Marketing 

Setiap pekerjaan yang dilakukan pasti selalu ada tantangan 

dan risiko, termasuk bisnis Network Marketing yang hanya 

mengandalkan penjualan produk dan perekrutan distributor 

baru atau downline. 

Sebelum memutuskan bergabung dalam bisnis ini, ada 

baiknya kamu memperhatikan beberapa hal berikut. 

a) Tanamkan ke dalam diri bahwa profesi yang dilakukan 

adalah salesperson yang menawarkan produk ke orang 

lain. 

b) Kamu harus yakin bahwa produk yang dijual akan 

disukai dan dicari banyak orang. 

c) Persaingan ketat antara distributor tidak bisa dihindari 

karena kalian menjual barang yang sama dengan harga 

yang serupa. 

d) Bergabung di bisnis Network Marketing tidak langsung 

mengubah statusmu menjadi seorang pebisnis andal. 

e) Promosi bisnis dan produk membutuhkan banyak 

waktu, energi, dan biaya. 

5. Keuntungan Jaringan Pemasaran (Network Marketing) 

Network marketing (jaringan pemasaran) sering dipandang 

sebagai model pemasaran yang hanya menguntungkan bagi 

tenaga penjual yang bergabung dalam perusahaan. Sedangkan 

dari sisi perusahaan, network marketing dianggap merugikan 

karena mengurangi keuntungan yang diperoleh perusahaan. 

Oleh sebab itu tak jarang jika perusahaan harus memasarkan 
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produk dengan harga tinggi. Belum lagi rumitnya langkah 

persiapan yang harus dilakukan sebelum menerjunkan tenaga 

penjual baru ke lapangan. 

Ada beberapa keuntungan network marketing, yaitu: 

a. Hemat Biaya Iklan 

Karena jaringan pemasaran ini dilakukan dengan cara 

memperkenalkan produk dari mulut ke mulut, maka 

dibutuhkan banyak tenaga penjual. Sehingga dengan 

banyaknya tenaga penjual yang bergabung di bisnis Anda, 

maka bisnis atau perusahaan Anda bisa mengurangi atau 

meminimalisir biaya iklan. 

b. Hemat Biaya Rekrutmen 

Melalui jaringan pemasaran, Anda bisa merekrut siapa saja 

untuk menjadi karyawan Anda tanpa adanya batasan usia 

juga pengalaman untuk menawarkan produk dari bisnis 

Anda. Anda juga tidak perlu mendatangkan karyawan dari 

luar kota atau luar pulau untuk merekrut karyawan. Dengan 

begitu Anda jadi lebih hemat untuk biaya rekrutmen yang 

kemudian bisa Anda alokasikan kembali biaya tersebut 

untuk kebutuhan lainnya. 

c. Meningkatkan Penjualan 

Banyaknya tenaga penjual yang melakukan penawaran 

secara langsung, bagi produsen cara ini dapat meningkatkan 

penjualan secara signifikan dengan modal yang relatif lebih 

kecil tapi efisien. 

d. Tingkatkan Reputasi Perusahaan 

Dengan menggunakan tenaga penjual, maka konsumen 

yang dijangkau lebih luas lagi. Melalui metode ini selain 

meminimalisir biaya iklan dan pemasaran, dapat membantu 
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Anda dalam meningkatkan reputasi perusahaan di mata 

konsumen. 

e. Memberi Kesempatan Untuk Sukses 

Adanya jaringan pemasaran atau Network Marketing 

memberikan para tenaga penjual kesempatan atau 

peluang untuk sukses apabila kita tekun dan giat dalam 

menjalankannya. 

6. Contoh Bisnis Jaringan Pemasaran 

a. Produk Qnet 

QNET merupakan salah satu perusahaan direct selling 

yang menawarkan berbagai produk mulai dari produk 

kesehatan hingga pendidikan. Produk tersebut hanya bisa 

diakses melalui perniagaan elektronik atau e-commerce 

QNET. Produk QNET ini lebih berfokus untuk membantu 

masyarakat supaya bisa hidup lebih sehat dan meningkatkan 

gaya hidup mereka. Perusahaan ini memiliki kantor pusat 

di Hongkong, dan sudah memiliki kantor dan agen di lebih 

dari 25 negara di dunia, termasuk Indonesia. 

Selain itu, QNET juga menawarkan bisnis pemasaran 

jaringan kepada konsumennya untuk mempromosikan 

produk kepada orang lain. Nantinya Anda akan mendapatkan 

keuntungan dari penjualan produk tersebut. Untuk bisa 

mendapatkan keuntungan dari QNET ini Anda harus menjual 

produknya. Anda akan memperoleh komisi dari penjualan 

yang Anda lakukan. Tak sedikit pelaku usaha QNET yang 

rela membangun penjualan besar supaya bisnisnya bisa 

berkembang dengan pesat. 
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b. Oriflame 

Selanjutnya bisnis networking yang sampai saat ini masih 

saja eksis di Indonesia adalah oriflame. Perusahaan yang 

berasal dari Swedia ini berfokus pada berjualan  secara 

direct selling karena bisa memangkas biaya distribusi secara 

langsung. Sudah berdiri lebih dari 50 tahun yang lalu, hingga 

sekarang perusahaan ini sudah mempunyai jaringan lebih 

dari 60 negara dengan total omset mencapai 1,5 dollar AS. 

Oleh karena itu banyak yang tertarik bergabung bersama 

oriflame. 

Ada berbagai jenis kategori produk yang dijual 

menggunakan bisnis networking seperti ini. Mulai dari 

kosmetik, skincare, wellness, parfum, aksesoris  dan 

fashion. Perusahaan oriflame ini tidak hanya menyediakan 

kebutuhan untuk wanita saja, tetapi juga  kebutuhan  pria 

dan anak-anak sekaligus. Anda tidak perlu khawatir karena 

produk dari oriflame terbuat dari bahan alami sehingga 

sangat aman digunakan seharian. 

c. Tupperware 

Bagi perempuan pasti tidak asing dengan homeware satu ini. 

Tupperware berfokus pada penjualan peralatan kebutuhan 

dapur sehingga menjadi favorit semua ibu rumah tangga. 

Seperti kotak makan, toples, rumbler, sudah menjadi ciri 

khasnya sehingga sangat mudah dikenali oleh masyarakat. 

Dengan menerapkan keanggotaan secara lifetime inilah 

yang menjadi kelebihan tersendiri. Sekali Anda mendaftar, 

maka program membership ini akan berlaku selama seumur 

hidup. Keuntungan lain bergabung dengan bisnis ini tidak 

hanya mendapatkan keuntungan dari penjualan tetapi juga 

memperoleh potongan harga jika Anda membeli untuk 

memenuhi kebutuhan pribadi. 
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B. Kerjasama Pemasaran 

Dalam setiap bisnis pasti membutuhkan individu atau 

organisasi lainnya agar bisnisnya bisa berjalan dengan baik. 

Salah satu kunci sukses dalam bisnis adalah kerjasama. Apa 

pengertian kerjasama dan manfaatnya dalam berbisnis? 

1. Apa Itu Kerjasama Pemasaran? 

Secara umum, kerjasama pemasaran merupakan suatu 

bentuk interaksi sosial yang dilakukan beberapa pihak. 

Kerjasama pemasaran bisa dilakukan antara dua orang atau 

lebih maupun antar kelompok atau organisasi untuk mencapai 

tujuan. 

Kerjasama bisa terjadi ketika individu-individu yang 

bersangkutan mempunyai kepentingan  dan  kesadaran 

yang sama untuk bekerjasama untuk mencapai tujuan dan 

kepentingan bersama. 

Sebenarnya, kerjasama merupakan antitesis dari persaingan. 

Namun, kebutuhan atau keinginan untuk bersaing dengan orang 

lain merupakan dorongan yang memotivasi setiap individu 

untuk berkelompok atau berorganisasi dan bekerjasama guna 

membentuk daya saing yang lebih kuat. 

2. Manfaat Kerjasama Pemasaran 

Setelah adanya keterikatan dalam dunia bisnis, sebetulnya 

manfaat kerjasama bukan hanya dari aspek itu saja. Manfaat 

kerjasama juga akan mempengaruhi  banyak  aspek  yang 

akan dirasakan oleh dua individu ataupun kelompok yang 

memang sedang saling mempererat hubungan mereka dalam 

pekerjaannya. 

Berikut ini beberapa manfaat dari adanya kerjasama : 

a) Meningkatkan rasio untuk mencapai suatu keuntungan. 
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b) Mempererat ikatan bagi orang ataupun juga kelompok 

yang melakukan kegiatan ini. 

c) Dengan melakukan secara bersama-sama aktivitas/ 

kegiatan dapat menjadi lebih ringan. 

d) Menyelesaikan suatu kegiatan atau aktivitas dengan 

bersama-sama akan membuat pekerjaan tersebut 

menjadi cepat selesai. 

e) Menjadi sarana untuk mengemukakan opini dan 

pendapat. 

f) Untuk meningkatkan kesatuan dan persatuan dalam 

suatu negara. 

3. Bentuk Kerjasama Pemasaran 

Dalam dunia bisnis, setiap anggota yang tergabung dalam 

sebuah kerjasama harus berkontribusi baik itu dalam bentuk 

ide, dana, properti atau gabungannya. 

Berikut ini adalah beberapa bentuk kerjasama dalam bisnis: 

a. Bagi Hasil 

Bentuk kerjasama bagi  hasil  mungkin  sangat  familiar 

di telinga kita. Jenis kerjasama ini merupakan manfaat 

kerjasama dalam bentuk kerjasama bisnis yang paling 

sederhana. Sistem kerjasama ini merupakan sistem bisnis 

yang dijalankan antar keluarga, teman, sahabat dan relasi 

lainnya. 

Misalnya kita mengajak teman, saudara atau sanak 

keluarga untuk menjadi pemodal. Pembagian hasil ini 

nantinya akan diatur bersama sesuai kesepakatan. Oleh 

karena itu, saat melakukan sistem kerjasama jenis ini, 

biasanya perlu dilakukan: kesepakatan tertulis antar dua 

belah pihak, pembagian tugas, dan sistem untung rugi. 
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b. Joint Venture 

Sejak zaman Star Up sekarang ini, mungkin anda juga 

sering mendengar istilah Joint Venture. Joint Venture adalah 

sistem patungan yang dilakukan antar individu atau antar 

perusahaan. Yang menguntungkan dari sistem ini adalah 

pembagian resiko. 

Ada beberapa alasan mengapa beberapa perusahaan 

melakukan sistem kerjasama Joint Venture, antara lain: bisa 

menekan biaya, menggabungkan sumber daya dan saling 

melengkapi antar perusahaan. 

Selain itu, sistem joint venture ini juga termasuk dalam 

kegiatan pemodal asing dan ini juga sudah diatur oleh 

pemerinah. Tentu saja kerjasama ini sangat menguntungkan, 

antara lain: 

1) Mendapatkan modal dari Asing 

2) Mendapatkan lebih banyak pengalaman karena kita 

juga bisa mempelajari menejemen mereka 

3) Bisa menembus pasar luar negeri 

4) Akses pihak asing menembus sumber lokal jadi lebih 

mudah 

5) Dengan menggunakan mitra lokal, pihak asing lebih 

mudah menjangkau pasar domestik 

c. Waralaba atau Franchise 

Selanjutnya ada sistem kerjasama yaitu Franchise. Sistem 

kerjasama ini juga tidak asing di telinga kita. Hampir banyak 

individu melakukan sistem kerjasama jenis Franchise. 

Franchise adalah pemanfaatan kekayaan intelektual sebuah 

bidang usaha/  merk  yang  telah  disetujui  oleh  kedua 

belah pihak. Pada umumnya sistem Franchise dilakukan 

oleh suatu perusahaan dengan menjual Hak Kekayaan 
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Intelektual (HAKI) mereka kepada pihak lain, baik itu secara 

perseorangan maupun kepada perusaahan juga. 

Sistem ini juga bisa dikatakan sebagai jalur 

pendistribusian terkahir kepada konsumen, namun pihak 

frenchisor memberikan hak pada pelaku bisnis untuk 

memakai nama, merk dan prosedur khasnya. 

Jenis usaha yang paling sering menggunakan sistem 

ini adalah kedai minuman, jajanan dan kuliner lainnya. 

Uniknya, waralaba luar negeri lebih banyak peminatnya 

karena sudah tumbuh besar. Namun demikian, bukan 

berarti waralaba lokal tidak bagus karena banyak sekali 

waralaba lokal yang bertumbuh pesat. 

d. Merger 

Secara sederhana, merger diartikan sebagai penggabungan 

dengan melibatkan dua perseroan atau lebih yang nanti 

melahirkan perseroan baru. Proses merger biasanya akan 

memunculkan nama perusahaan baru. Merger dilakukan 

untuk mrndapatkan pasar yang lebih besar, sehingga 

diharapkan nilai perusahaan akan semakin membesar. 

Merger juga bisa disebut dengan akuisisi sebuah 

perusahaan untuk dikembangkan. Dalam hal ini, salah satu 

perusahaan akan tetap berdiri dan sisanya akan dilebur 

kedalam perusahaan tersebut.Kebaikan sistem merger ini 

bisa melebur kompetitor dan menciptakan perusahaan 

yang baru namun lebih kuat dalam menghadapi persaingan 

pasar. Selain itu,tujuan utama merger adalah memperbesar 

modal dan mengembangkan jalur produksi. 

e. Build, Operate and Transfer (BOT) 

Sistem kerja sama ini umumnya dipakai di bisnis properti. 

Sistem Build,Operate and Transfer (BOT) ini mengandalkan 
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kemampuan seseorang untuk melobi pemilik tanah untuk 

diajak kerja sama. Biasanya tanahnya dioperasikan untuk 

membangun usaha dalam jangka waktu tertentu. 

Di tahap selanjutnya, seseorang mengembalikan tanah 

tersebut kepada pemilik dan memberikan keuntungan 

sesuai dengan kesepakatan yang disetujui. 

Itulah beberapa bentuk sistem kerja sama bisnis yang banyak 

dilakukan oleh para pengusaha. Baik itu di negara Indonesia 

maupun di kancah internasional. Jika Anda ingin memulai 

kerjasama bisnis, pastikan bahwa Anda sudah memahami 

sistem dari bentuk kerjasama tersebut. 
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sebagai lulusan Magister Pendidikan 

Program Studi Pendidikan Ekonomi di 

Sekolah Pascasarjana Universitas 

Pendidikan Indonesia (SPs UPI). Sejak 

tahun 2019 telah menjadi dosen tetap 

Jurusan Pendidikan Ekonomi Fakultas 

Keguruan dan Ilmu Pendidikan Universitas Siliwangi (FKIP 

UNSIL). Adapun fokus bidang kajian yaitu mengenai Pendidikan 

ekonomi dan UMKM. 

 

Dr. Mustari, S.E., M.Si. Lahir di Atakka, 5 

Juli 1971. Beliau lulus S1 di Program 

Studi Manajemen, Universitas Hasanuddin 

Tahun 1997, kemudian melanjutkan studi 

S2 pada Program Studi Agribisnis Program 

Pascasarjana, Universitas Hasanuddin 

dan lulus pada Tahun 2005. Pada Tahun 

2017 beliau mendapatkan gelar Doktor 

(Dr.) sebagai lulusan S3 pada Program Studi Ilmu Ekonomi 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin. 

Sekarang ini beliau merupakan Dosen Tetap Program Studi 

Pendidikan Ekonomi, Jurusan Ilmu Ekonomi,  Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis, Universitas Negeri Makassar. 

Email Penulis: mustari7105@unm.ac.id 

mailto:mustari7105@unm.ac.id
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Muhammad Amsal Nasution, MM. Lahir 

di Janjilobi tanggal 16 Oktober 1989 

Kecamatan Barumun Kabupaten Padang 

Lawas Sumatera Utara. Penulis adalah 

dosen manajemen pada Program Studi 

Perbankan Syariah, STAI Barumun Raya 

Sibuhuan. Menyelesaikan pendidikan S1 

pada Jurusan Perbankan Syariah dan 

melanjutkan S2 pada Jurusan Manajemen. 

Penulis mulai menekuni bidang penelitian dan pengabdian, 

sehingga dengan tulisan perdana ini menjadi awal yang baik. 

 

Hasbiadi, SST, MST, MPM. Lahir di 

Polejiwa (Bone), pada tanggal 23 April 

1988. Penulis adalah Dosen pada Program 

Studi Agribisni Fakultas Pertanian, 

Perikanan, dan Peternakan, Universitas 

Sembilanbelas November Kolaka. 

Menyelesaikan pendidikan S1/D-IV pada 

Program Studi Manajemen Agroindustri di 

Politeknik Negeri Jember dan melanjutkan S2 Terapan pada 

Program Studi Agribisnis di Politeknik Negeri Jember. 

Penulis menekuni bidang penelitian dengan fokus kajian/ 

keahlian yaitu Manajemen Strategi dan Pemasaran. 
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Dr. Umin Kango, S.Pd., M.Si. Lahir di 

Gorontalo tanggal 12 Oktober 1979. Penulis 

adalah dosen pada Program Studi S1 

Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas 

Negeri Gorontalo. Menyelesaikan 

pendidikan S1 dalam bidang Pendidikan 

Ekonomi Tata Niaga di Universitas Negeri 

Gorontalo     pada     tahun     2003     dan 

melanjutkan S2 pada dalam bidang Manajemen Perusahan di 

Universitas Sam Ratulangi pada tahun 2010 dan Pendidikan 

Doktoral ditempuh dalam bidang Manajemen Pemasaran di 

Universitas Merdeka, Malang dan selesai pada tahun 2021. 

Penulis aktif melakukan pengajaran, penelitian dan 

pengabdian kepada masyarakat sebagai pilar Tri Darma 

Perguruan Tinggi pada Universitas Negeri Gorontalo. Bidang 

kajian yang ditekuninya yakni tentang Experiental Marketing. 

Beliau mengampu mata kuliah seperti Technopreneurship, 

Kewirausahaan, dan Manajemen Pemasaran. 

 

Alexander Waworuntu, S.Kom., M.T.I. 

Lahir di Surabaya pada tanggal 9 Juni. 

Penulis adalah dosen pada Program Studi 

Informatika, Fakultas Teknik dan 

Informatika, Universitas Multimedia 

Nusantara. Menyelesaikan pendidikan S1 

pada jurusan Teknik Informatika pada 

tahun 2006 di Universitas Bina Nusantara. 

Selanjutnya penulis menyelesaikan pendidikan S2 pada program 

studi Magister Teknologi Informasi di Universitas Indonesia 

pada tahun 2012. 



181 Manajemen Pemasaran di Era Digital  

 
 

 

Astrid Napita Sitorus, S.E.,M.M, biasa di 

panggil Astrid. Lahir di kota Samarinda, 

pada tanggal 09 Februari 1993. Tercatat 

sebagai alumni S1 di Fakultas Ekonomi 

Prodi Manajemen, mengambil konsentrasi 

bidang Pemasaran di perguruan tinggi 

Universitas Mulawarman pada tahun 2015. 

Kemudian tahun 2020, tercatat sebagai 

alumni S2 Program Studi Manajemen di Fakultas Ekonomi & 

Bisnis dengan mengambil konsentrasi yang sama (linier) yaitu 

Pemasaran. Kini penulis aktif menjadi salah satu dosen tetap di 

Universitas 17 Agustus 1945 Samarinda. Untuk tujuan akademik 

dan sharing bisa di hubungi melalui email: napitaastrid@gmail. 

com 
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