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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan tentang bagaimana penggunaan bahasa dan
istilah yang tepat guna menarik minat beli konsumen untuk melakukan pembelian secara online.
Penelitian ini menggunakan metode systematic literature review. Pemilihan bahasa dan istilah
dalam pemasaran digital masih menjadi masalah bagi sebagian besar content creator dalam
menciptakan content marketing yang relevan guna menarik minat konsumen untuk melakukan
pembelian secara online.. Peneliti menemukan 14.333 artikel terkait yang dipublikasikan pada
Tahun 2021 dan 2022 kemudian melakukan pemilihan dan reduksi artikel berdasarkan relevansi
pembahasan menjadi 168 yang di analisis secara deskriptif kualitatif dengan menggunakan
aplikasi Publish & Perish, Mendeley dan VOSviewer berdasarkan penelusuran artikel pada
Google Scholar, Crossreff, PubMed dan OpenAlex.Temuan penelitian menunjukkan bahwa
penggunaan bahasa dan istilah yang menarik dan bernilai menjadi salah satu faktor pemicu bagi
konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Secara garis besar, pemilihan bahasa dan
istilah dapat dikategorikan menjadi dua yaitu untuk menyasar konsumen remaja maka bahasa
dan yang istilah yang digunakan lebih atraktif dan kekinian yang berupa slang atau idiom
tertentu. Sedangkan bahasa dan istilah yang harus digunakan untuk menyasar konsumen
dewasa, pemilihan bahasa dan istilah yang lebih sederhana, tidak norak dan juga tidak bertele-
tele. Disisi lain, dampak pandemi Covid-19 masih menjadi bagian dari aktivitas konsumen
untuk melakukan transaksi pembelian secara online.

Kata Kunci: Systematic Literature Review, Pemasaran Digital, Minat Beli Online

ABSTRACT

This study aims to answer questions about how to use appropriate language and terms to attract
consumers' buying interest to make purchases online. This study uses a systematic literature
review method. The choice of language and terms in digital marketing is still a problem for
most content creators in creating relevant marketing content to attract consumers to make
purchases online. Researchers found 14,333 related articles published in 2021 and 2022 then
selected and reduced the articles. based on the relevance of the discussion into 168 which were
analyzed descriptively qualitatively using the Publish & Perish, Mendeley and VOSviewer
applications based on article searches on Google Scholar, Crossreff, PubMed and OpenAlex.
Research findings indicate that the use of interesting and valuable language and terms is one of
the factors triggers for consumers to make purchases online. Broadly speaking, the choice of
language and terms can be categorized into two, namely to target teenage consumers, the
language and terms used are more attractive and contemporary in the form of certain slang or
idioms. While the language and terms that must be used to target adult consumers, the choice of
language and terms that are simpler, not tacky and also not wordy. On the other hand, the
impact of the Covid-19 pandemic is still part of consumer activities to make purchases online.
Keywords: Systematic Literature Review, Digital Marketing, Interest in Buying Online
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan bisnis berbasis online di Indonesia semakin berkembang dari tahun
ke tahun sehingga menuntut orang-orang yang berkecimpung di dalamnya untuk selalu
mengikuti tren perkembangannya. Digital marketing merupakan salah satu tren yang
harus diperhatikan, termasuk memahami istilah dalam digital marketing (Noblecilla &
Garcia, 2022).

Di masa sekarang ini, yang namanya digital marketing sudah sangat popular.
Hampir semua perusahaan menjalankannya. Dapat dipahami, karena konsumen
mengakses segala informasinya sebagian besar melalui internet(Neves & Almeida,
2022).Saat ini semua lapisan masyarakat tidak bisa terlepas dari internet, perkembangan
teknologi internet saat ini terus berkembang seiringnya zaman, bahkan merambah
berbagai bidang, salah satunya di bidang bisnis yaitu jual beli online yangditandai
dengan munculnya berbagai platform jual beli online.(Wahyuni et al., 2022)

Digital marketing merupakan bagian dari manajemen pemasaran sehingga para
pemasar selalu berusaha menciptakan bahasa dan istilah yang menarik dalam
memasarkan produknya (Castro et al., 2021; Huayta, 2022; Luna, 2022). Bagi orang-
orang yang sudah lama terjun di dunia bisnis online pun harus memperbaharui
pengetahuannya agar tetap up to date tentang perkembangan bahasa dan istilah
pemasaran digital saat ini (Kushwaha & Kar, 2021; Manegre & Sabiri, 2022;
Siegmund, 2021).

Content creator memiliki peran penting dalam memilih bahasa dan istilah yang
tepat untuk menarik minat beli konsumen (Cosanatan, 2021; Emini & Zeqiri, 2021,
Okamura, 2022). Konten yang relevan dengan bahasa dan istilah yang menarik
membuat konsumen memiliki niat untuk melakukan transaksi pembelian produk secara
online (Addo et al., 2021; Dash et al., 2021; Guo et al., 2022).

Munculnya bahasa dan istilah baru dikalangan masyarakat seringkali
dimanfaatkan oleh orang-orang yang berkecimpung dalam dunia pemasaran untuk
meniru, mnengadopsi dan mengembangkan istilah dan bahasa baru tersebut ke dalam
konten yang dibuat terutama pada masa pandemi Covid-19 dimana diperlukan konten
yang lebih kreatif (Amaro et al., 2022; Huang et al., 2022; Sosanuy et al., 2021).
METHOD

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah Systematic Literature Review
(SLR) untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan menginterpretasi hasil penelitian yang
yang relevan dengan pertanyaan penelitian tertentu, atau area topik, atau fenomena yang
menjadi perhatian (Aliyah & Mulawarman, 2020). Sementara itu, pendekatan kualitatif
dalam systematic review digunakan merangkum hasil-hasil penelitian yang bersifat
deskriptif kualitatif. Systematic literature review yang dilakukan dalam penelitian ini
bersumber pada langkah-langkah yang disampaikan oleh Desi Fitriani dan Aan Putra
(Fitriani & Putra, 2022). Adapun langkah-langkah tersebut disajikan pada Gambar 1
(Nurul Islah Watajdid et al., 2021).
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Gambar 1. Alur Systematic Literature Review

\

Identifkasi dan peneluan Kata Kunci

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji penggunaan bahasa dan istilah pemasaran

digital dalam meningkatkan minat beli online. Oleh karena itu, peneliti menetapkan

beberapa syarat sebelum melakukan penelusuran literatur, yaitu:

1) Syarat 1 - Munculnya konsep tentang digital marketing atau pemasaran digital pada
literatur

2) Syarat 2 — Munculnya bahasa, istilah dan gagasan yang berhubungan dengan minat
beli konsumen. Pada tahap ini, peneliti menentukan kata kunci untuk melakukan
pencarian literatur yaitu digital marketing dan minat beli
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Gambar 2. Identifikasi Kata Kunci
Penelusuran Literatur
Penelusuran literatur dilakukan dengan bantuan aplikasi Publish or Perish dengan
output berupa data ris pada Crossref, Google Scholar, PubMed, dan OpenAlex.
Pemilihan mesin pencari tersebut dimaksudkan agar diperoleh literatur ilmiah yang
memiliki reputasi dan akurasi yang tepat. Penelusuran literatur tersebut menghasilkan
penemuan sebanyak 14.333 literatur mulai dari tahun 2021 hingga 2022.
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Gambar3. Penelusuran Literatur Kunci

Screening dan Penentuan Kkriteria

Setelah proses penelusuran literatur, peneliti melakukan proses screening dan
penentuan kriteria dengan bantuan aplikasi Mendeley untuk mengetahui abstraksi dari
14.333 literatur tersebut serta VOSviewer untuk mengetahui keterkaitan antara kata
kunci yang ditemukan seperti pada Gambar 2

Gambar 4. Penentuan kriteria
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Berdasarkan screening yang telah dilakukan dengan bantuan VOSviewer,
hubungan antara bahasa dan istilah digital marketing menghasilkan keterkaitan dengan
customer engagement, consumer behaviour, purchase intention, buying intention, slang
and idiom, engagement, influencer marketing, marketing communication, user
generated content, intention to buy, purchase behaviour, online marketing, language
marketing, dan internet marketing. Kemudian peneliti membaca abstraksi dan
menyaring literatur berdasarkan kriteria inklusi dan ekslusi yang ditunjukan dalam
Tabel 1.

Dari proses penyaringan tersebut, peneliti mendapatkan 168 literatur terpilih dari
jenis jurnal artikel terindeks Crossref, Google Scholar, PubMed, dan OpenAlex. Sebagai
data primer dan didukung oleh data sekunder dari buku, jurnal, dan artikel lainnya yang
relevan dengan topik.

Tabel 1. Kriteria Inklusi dan Ekslusi

Penyertaan Jurnal studi menggunakan data skala besar dan kecil

Kriteria Studi yang membahas tentang digital marketing dan purchase
intention

Jurnal studi termasuk ke dalam Crossref, Google Scholar,
PubMed, dan OpenAlex.

Studi yang tidak relevan dengan digital marketing dan
Pengecualian | purchase intention

kriteria Studi kasus yang mengambil contoh studi kasus bisnis dan
aktivitas terlarang seperti bisnis obat terlarang

Proses Analisis dan Sintesis

Literatur yang telah memenuhi kriteria akan diambil intisarinya dan disitensis
sesuai dengan topik penelitian sehingga dapat dibentuk suatu klasifikasi penggunaan
bahasa dan istilah digital marketing dalam meningkatkan minat beli online.
Kontrol Kualitas

Pada tahap ini, peneliti mengimplementasikan kontrol kualitas dengan meninjau
kembali literatur terpilih berdasarkar jumlah sitasi pada Crossref, Google Scholar,
PubMed, dan OpenAlex sesuai dengan topik yang dikaji dapat dilihat pada Gambar 3.

JUMLAH LITERATURE

PubMed _ OpenAlex
2% | 0%
\

Crossref

43% Google Scholar
(]

55%

¥ Google Scholar * Crossref ® PubMed * OpenAlex

Gambar 5. Literatur Terpilih
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Final Report

Laporan akhir dimaksudkan untuk memberikan gambaran secara utuh mengenai
hasil analisis dan sintesis terhadap literatur yang telah termasuk ke dalam kriteria inklusi
dan ekslusi guna menemukan novelty. Langkah ini akan dilakukan pada bagian hasil
dan pembahasan.

HASIL PENELITIAN DAN DISKUSI

Dalam tinjauan literatur, terdapat 168 artikel yang terpilih untuk dianalisis terkait
penggunaan bahasa dan istilah pemasaran digital dalam meningkatkan minat beli online.
Analisis deskriptif kualitatif dilakukan dalam menyimpulkan novelty dan intisari
seluruh literatur yang dianalisis. Berikut rangkuman garis besar sejumlah lieratur yang
direview:

Pemasaran digital merupakan suatu kegiatan pemasaran atau promosi suatu
produk atau jasa menggunakan media digital atau internet (Febriyantoro & Arisandi,
2018). Tujuan pemasaran digital adalah untuk menarik konsumen dan calon konsumen
secara cepat dan tepat (M. Dermawansyah & Reza Muhammad Rizqi, 2021). Bahasa
marketing merupakan permainan kata-kata yang dapat menarik perhatian calon pembeli
sehingga tertarik untuk membeli produk atau menggunakan jasa yang ditawarkan secara
online. Beberapa bahasa dan istilah yang sering digunakan dalam pemasaran digital
yaitu:

1. Online Presence

Online presence adalah ketersediaan informasi bisnis online yang dapat ditemukan
secara online, baik melalui desktop ataupun mobile. Pemasar dapat membangun online
presence melalui website resmi, media sosial, sampai hasil pencarian Google (Septiani
etal., 2021).

Online presence ini menjadi salah satu faktor konsumen untuk melakukan pembelian.
Saat ini orang-orang dapat dengan mudah mendapatkan informasi produk atau jasa yang
ingin dibeli melalui internet.

2. Lead Generation

Lead generation merupakan proses menarik orang-orang agar mengetahui
perusahaan tertentu dan mengubah orang-orang tersebut menjadi calon konsumen
potensial (Anjani & Irwansyah, 2020). Lead generation ini bertujuan untuk
mendapatkan leads yang merupakan calon pelanggan potensial.

3. Call to Action (CTA)

Call to Action (CTA) dapat berupa gambar atau teks yang mendorong leads untuk

melakukan sebuah tindakan (Musnaini et al., 2021).
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Setelah menyerap informasi mengenai produk atau jasa yang ditawarkan dan memiliki
ketertarikan, Call to Action (CTA) ini berfungsi untuk mengakomodasi ketertarikan
konsumen. Call to Action (CTA) ini penting agar calon konsumen atau pengunjung
website tahu apa yang harus dilakukan.

4. Landing Page

Landing page adalah laman dari sebuah website yang dibuat secara khusus untuk
tujuan marketing atau iklan (Daniel Dido Jantce TJ Sitinjak et al., 2020). Landing page
ini merupakan tempat “mendarat”nya calon pelanggan setelah meng-klik iklan AdWord,
AdBanner, dan iklan lainnya.

5. Conversion

Conversion adalah situasi di mana leads melakukan tindakan sesuai yang
diinginkan perusahaan. Sederhananya adalah konsumen memberikan respon terhadap
Call to Action (CTA) yang dirilis perusahaan.

Parameter keberhasilan sebuah bisnis online bukanlah trafik, melainkan
conversion. Conversion menunjukkan berapa pengunjung website bisnis online yang
melakukan tindakan yang menguntungkan pemilik bisnis. Conversion ini dapat
terwujud dalam berbagai bentuk berdasarkan tujuan marketing yang telah ditetapkan di
awal. Bisa jadi conversion ini terwujud dalam bentuk calon pelanggan memberikan
informasi kontak, menjadi subscriber, dan yang paling utama adalah membeli produk
(Sari & Utami, 2021).

Semakin banyak orang yang melakukan conversion, semakin meningkat pula
revenue yang akan didapatkan. Oleh karena itu, pemilik bisnis harus mampu mendorong
orang-orang yang mengunjungi website-nya untuk melakukan conversion.

6. Conversion Rate Optimization (CRO)

Persentase pengunjung website yang menjadi konsumen ini disebut dengan
conversion rate. Conversion rate yang rendah menandakan bahwa banyak calon
pelanggan yang tidak melakukan conversion. Tentu membutuhkan strategi tertentu agar
bisnis yang dikelola mendapatkan conversion rate yang tinggi.

Conversion Rate Optimization (CRO) merupakan langkah sistematis untuk
meningkatkan conversion rate di website (Zimmermann & Auinger, 2022).

Terdapat dua langkah penting dalam Conversion Rate Optimization (CRO).
Pertama, melakukan riset terhadap pengalaman user website. Tujuannya adalah
memahami user, bagaimana perilakunya, dari mana datangnya, dan apa yang
menyebabkan user convert atau tidak convert. Kedua, menghilangkan halangan-
halangan yang ditemukan pada riset sebelumnya. Tujuan akhir dari Conversion Rate
Optimization (CRO) adalah menetukan cara terbaik untuk meningkatkan conversion
rate sebuah website. Jadi, trafik yang tinggi harus diikuti conversion yang tinggi pula.

7. Remarketing

Remarketing memungkinkan untuk menampilkan iklan langsung kepada
konsumen yang telah mengunjungi website (Gurbiz, 2016).

Ketika konsumen meninggalkan website, entah membeli ataupun tidak membeli
produk atau jasa yang ditawarkan, konsumen akan mulai melihat iklan-iklan yang ada di
tempat-tempat relevan di internet.

Tujuan utama dari remarketing adalah untuk mempertahankan buying intent atau
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keinginan membeli dari para calon pelanggan potensial maupun yang sudah menjadi
pelanggan. Hal ini penting agar brand yang ditawarkan menjadi yang pertama kali
terlintas di pikiran calon pelanggan.

8. Consumer Acquisition Cost (CAC)

Consumer Acquisition Cost (CAC) atau Cost Per Acquisition (CPA) adalah biaya
yang dikeluarkan perusahaan untuk memperoleh konsumen baru. Riset pasar, membuat
content marketing, dan iklan tentunya menghabiskan biaya yang tidak sedikit(Singhal,
2021).

Tujuan utama dari consumer acquisition ini adalah peningkatan revenue. Adalah
hal penting untuk memahami berapa banyak uang yang dikeluarkan untuk memperoleh
konsumen baru dan berapa revenue yang dihasilkan.

9. Affiliate Marketing

Afiliate marketing adalah proses mendapatkan komisi dengan mempromosikan produk
orang lain atau sebuah perusahaan (Chattopadhyay, 2020). Jadi, pelanggan tidak hanya
membeli produk, tetapi juga mempromosikannya. Dengan itu, mereka juga dapat
menghasilkan uang.

CONCLUSION

Penggunaan bahasa dan istilah sangat penting dalam menarik minat konsumen
online. Pemasaran digital saat ini memaksa para konten kreator untuk menciptakan
inovasi konten yang menarik dengan bahasa yang lebih atraktif bagi remaja merupakan
hal yang paling perlu dipertimbangkan untuk menarik minat beli konsumen segmen
remaja. Lain halnya dengan konsumen dewasa, pemilihan bahasa dan istilah yang lebih
sederhana dan dapat dipahami dengan baik menjadi pemicu untuk meningkatkan
keinginan para konsumen dalam bertransaksi secara online.

Banyaknya istilah yang sering digunakan dalam berbagai aktivitas misalnya
ketersediaan informasi bisnis online yang dapat ditemukan secara online, baik melalui
desktop ataupun mobile yang sering disebut online presence. Lead generation
merupakan proses menarik orang-orang agar mengetahui perusahaan tertentu dan
mengubah orang-orang tersebut menjadi calon konsumen potensial
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