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Abstrak Bisnis berkelanjutan menjadi krusial untuk diterapkan agar dapat menjaga reputasi baik
perusahaan di mata masyarakat. Sebuah bisnis bisa mempertahankan eksistensinya
dengan memaksimalkan strategi marketing. Event marketing merupakan salah satu
bentuk pemasaran yang bisa diterapkan oleh sebuah bisnis, namun dalam prakteknya
masih banyak bisnis atau perusahaan yang belum paham mengenai cara kerja dari
kegiatan event marketing. Tujuan dari studi ini adalah menjelaskan keefektifan strategi
event marketing dalam menciptakan bisnis E-Commerce yang berkelanjutan. Studi kasus
di lakukan pada sebuah Event marketing E-Commerce X yang diselenggarakan pada
bulan Oktober 2022. Terdapat lima narasumber yang terlibat dalam teknik wawancara.
Hasil menunjukkan bahwa strategi event marketing yang dilakukan secara offline lebih
efektif dalam menarik pelanggan dan memperbesar peluang E-Commerce X untuk
menciptakan bisnis berkelanjutan sehingga dapat eksis di mata masyarakat. Kegiatan
event marketing yang dapat menciptakan bisnis berkelanjutan seharusnya melibatkan
pendekatan ekonomi, lingkungan, dan sosial.

Kata Kunci: Bisnis berkelanjutan, event marketing, strategi marketing, E-Commerce

Abstract Business sustainability is crucial to implement in order to maintain a company's good
reputation in the society. A business can maintain its existence by maximizing marketing
strategies. Event marketing is a form of marketing that can be implemented by a business,
but in practice there are still many businesses or companies that do not understand how
event marketing activities work. The purpose of this study is to explain the effectiveness of
event marketing strategies in creating a sustainable E-Commerce business. The case study
was conducted at E-Commerce X marketing event which was held in October 2022. There
were five respondents who were involved in the interview technique. The results show that
an event marketing strategy that is carried out offline is more effective in attracting
customers and increasing E-Commerce X opportunities to create a sustainable business so
that it can exist in the public. Event marketing activities that can create a sustainable
business should involve economic, environmental and social approaches.
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Pendahuluan

Keberlanjutan bisnis merupakan hal yang penting agar dapat menjaga reputasi dan nama baik
perusahaan di mata masyarakat. Salah satu cara dalam menjaga reputasi perusahaan adalah
dengan memaksimalkan pemasaran yang tentu saja juga dilengkapi strategi pemasaran yang tepat
dan efektif. Pemasaran merupakan proses mempelajari kebutuhan dan keinginan konsumen dan
memuaskan konsumen (Wawolumaya et al,, 2020). Strategi pemasaran yang dinilai kompeten
dalam menarik hati pelanggan adalah dalam bentuk acara atau event marketing.

Tabel 1. Urutan Peringkat Strategi Pemasaran

Strategi Pemasaran Peringkat Bobot

Networking/industry event 1 23,20%
Cooperate website 2 19,80%
Search engine marketing 3 18,50%
Social networking site 4 15,50%
Print media 5 14,40%
Email marketing 6 8,50%

Sumber: Lam et al.,, (2021)

Industry event kerap menjadi senjata terbaik bagi perusahaan untuk memasarkan produk mereka.
Industry event termasuk event marketing telah terbukti sebagai strategi pemasaran yang efektif
dan dapat digunakan sebagai pendekatan dan alat komunikasi untuk pelanggan yang memiliki
potensi bergabung dengan perusahaan (Tafesse, 2016).

Strategi event marketing dapat digunakan untuk membangun jaringan dengan pihak lain dan
mendatangkan konsumen baru. Konsep dari strategi event marketing ini sangat sesuai dengan
upaya penciptaan bisnis yang berkelanjutan yang di mana sangat mengutamakan pengembangan
jaringan atau jangkauan sosial pada sebuah perusahaan. Cahya (2022) menjelaskan sebuah
perusahaan dapat mengintegrasikan unsur sosial ke dalam operasi bisnis mereka dan interaksi
dengan pemangku kepentingan berdasarkan prinsip kemitraan. Oleh karena itu, penerapan
strategi event marketing ini sudah sepatut untuk dijalankan dengan maksimal di sebuah
perusahaan.

Di Indonesia, perusahaan E-Commerce masih terus eksis dan kerap menyelanggarakan event
marketing. Eksistensi E-Commerce menunjukkan angka yang positif yang di mana setiap tahunnya
pertumbuhan sektor bisnis ini terus meningkat. E-Commerce secara umum dapat diartikan
sebagai transaksi jual beli secara elektronik melalui media internet. E-commerce sebagai sebuah
proses berbisnis dengan memakai teknologi elektronik yang menghubungkan antara perusahaan,
konsumen, dan masyarakat.

Berikut beberapa faktor utama yang mempengaruhi pertumbuhan E-Commerce di Indonesia
adalah sebagai berikut.

1) Pertumbuhan penduduk meningkat

2) Pengguna Smartphone Meningkat

3) Pengguna Internet Meningkat

4) Banyaknya Pengguna Media Sosial

5) Perusahaan Teknologi Finansial Semakin Berkembang

160



Vol.1 No.2 (2023)
E-ISSN 2963-0606
P-ISSN 2964-9749

Transaksi E-Commerce Indonesia (2014-2018)

160 Triliun
140 Triliun

120 Triliun

100 Triliun
80 Trillun
60 Triliun
40 Triliun
20 Triliun -
i i

2014 2015 2016 2017 2018

Rupiah

Gambar 1. Pertumbuhan Bisnis E-Commecre
Sumber: Solihin (2020)

Tingginya aktivitas e-commecre di Indonsia juga tidak lepas dengan bagaimana bisnis ini bisa
bertahan dan eksis. Dengan kata lain terdapat strategi dari perusahaan yang telah dijalankan
secara efektif. Efektivitas program dapat dirumuskan sebagai tingkat perwujudan sasaran yang
menunjukkan sejauh mana sasaran program yang telah ditetapkan (Manurung & Maramis, 2022).
Suatu program marketing dikatakan efektif apabila usaha atau tindakan yang dilakukan sesuai
dengan hasil yang diharapkan. Efektivitas digunakan sebagai tolak ukur untuk membandingkan
antara rencana dan proses yang dilakukan dengan hasil yang dicapai. Gambaran efektivitas
program di atas juga berlaku pada efektivitas program marketing di sebuah perusahaan. Sebuah
perusahaan dapat menilai program pemasarannya telah efektif jika telah mencapai hasil yang
diharapkan.

Event marketing dinilai dapat menjaga reputasi sebuah perusahaan atau bisnis dan meningkatkan
peluang perusahaan untuk bertahan di tengah masyarakat. Hal ini juga mengarah pada
keberlanjutan bisnis atau busines sustainability. Konsep keberlanjutan mengedepankan
keselarasan aspek ekonomi, lingkungan hidup dan sosial (Hayati et al., 2020). Secara harfiah,
sustainable business bisa diartikan sebagai bisnis yang berkelanjutan, baik dalam menghasilkan
manfaat jangka pendek maupun jangka panjang. Hingga saat ini, jumlah perusahaan yang
menerapkan sustainable business memang masih sedikit. Jumlahnya masih 40% atau kurang dari
setengah total perusahaan yang beroperasi di Indonesia. Meski demikian, tren sustainable
business di Indonesia tergolong bergerak positif. Semakin banyak perusahaan yang peduli dengan
praktik bisnis yang dapat memberi dampak positif bagi lingkungan, ekonomi, dan sosial.

Beberapa penelitian terdahulu seperti dari Sumiati et al. (2022) mengungkapkan bahwa
penggunaan strategi pemasaran yang tepat dan sesuai pasar sasaran akan menjadi daya ungkit
dalam menjalankan bisnis berkelanjutan. Atmaja & Novitaningtyas (2021) juga telah menganalisa
strategi pemasaran agar sebuah bisnis dapat bertahan dan berkelanjutan. Hasilnya adalah strategi
digital marketing menjadi upaya yang direkomendasikan untuk usaha kecil menengah agar dapat
bertahan dan berkelanjutan. Satyawati (2019) menambahkan bahwa pemasaran yang baik akan
memberikan dampak yang baik terhadap keunggulan bersaing berkelanjutan sebuah bisnis.
Penelitian terdahulu di atas mengarah pada sebuah perusahaan atau bisnis harus memiliki
startegi pemasaran yang tepat untuk menciptakan keberlanjutan bisnis. Lam et al. (2021) telah
merumuskan urutan peringkat startegi pemasaran berdasarkan proses hirarki analitik dan
menyimpulkan bahwa strategi industri event atau dikenal sebagai event marketing menduduki
peringkat pertama karena sangat sering digunakan oleh perusahaan berskala besar seperti E-
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Commerce. Oleh karena itu, penelitian ini menghasilkan sebuah pertanyaan yaitu: Bagaimana
keefektifan event marketing dalam menciptakan bisnis E-Commerce yang berkelanjutan?

Metode

Tujuan penelitian ini adalah menjelaskan keefektifan event marketing untuk menciptakan
bisnis E-Commerce yang berkelanjutan. Metode yang digunakan adalah qualitatif dengan
pendekatan case study. Studi kasus di lakukan pada sebuah Event marketing E-Commerce X yang
diselenggarakan pada bulan Oktober 2022. Wawancara dilakukan terhadap lima orang pegawai
perusahaan E-Commerce X di kantor cabang kota Y. Pemilihan narasumber untuk proses
wawancara menggunakan teknik purposif sampling. Tekhnik sampling ini memilih narasumber
dengan kriteria khusus (Mulawarman et al., 2020). Kriteria narasumber pada penelitian ini yaitu
pegawai E-Commerce X yang telah bekerja selama lebih dari tiga tahun. Peneliti
mempertimbangkan pengalaman kerja narasumber karena dengan pengalaman yang lebih maka
seorang pegawai memilki pengetahuan yang luas tentang perusahaan tempat mereka bekerja.
Selain wawancara, kegiatan observasi juga dilakukan terhadap kegiatan event marketing yang
diadakan. Pengumpulan data dengan teknik dokumentasi juga diterapkan dengab mencari data
dari berbagai jurnal, artikel, dan sumber dokumen lainnya untuk mendukung data wawancara.

Perusahaan E-Commerce X awalnya menyajikan layanan transportasi, perusahaan X kini
telah mempunyai layanan lain seperti pengantaran makanan dan pembayaran yang bisa diakses
lewat aplikasi mobile. Nama perusahaan dan narasumber sengaja disamarkan atas keinginan
pihak perusahaan dan hal ini juga dilakukan untuk menjamin kerahasiaan dalam penelitian.
Sebuah penelitian memang perlu merahasiakan lokasi dan narasumber jika topik pembahasan
penelitian itu cukup sensitif dan bersifat rahasia. Surmiak (2018) menjelaskan bahwa praktik
kerahasiaan seperti penyamaran identitas peserta studi telah menjadi etika dalam penelitian
kualitatif. Peserta studi yang dimaksud di sini adalah seluruh komponen yang terlibat dalam studi
seperti objek penelitian dan narasumber.

Penelitian ini menggunakan analisis mendalam dengan pendekatan interpretative yang
berusaha menginterpretasi dan memahami kehidupan, dunia, dan individu melalui pemahaman
teks dan pengucapan (Basias & Pollalis, 2018). Menurut Gregory (2020), metode kualitatif dengan
pendekatan studi kasus berfokus pada bagaimana cara peneliti menginterpretasi dan memahami
pengalaman berdasarkan tempat hidup seseorang. Attride-Stirling membagi prosedur analisis
kualitatif menjadi tiga tahap utama yaitu reduksi teks; eksplorasi teks, dan integrasi eksplorasi
(Akinyode & Khan, 2018). Artinya, pendekatan interpretative diterapkan pada tiga tahap utama
di atas. Data yang diperoleh nantinya diinterpretasikan dan dipahami maknanya. Analisis data
juga harus didukung oleh sumber-sumber lain seperti penelitian dan artikel terdahulu yang
terkait dengan tema penelitian yang sedang dikerjakan.

Hasil dan Pembahasan

Hasil

Penjelasan tentang hasil penelitian ini mengikuti rumusan masalah atau pertanyaan penelitian.
Bagian ini menjelaskan bagaimana kefektifan event marketing dalam menciptakan bisnis
berkelanjutan. Dari kasus yang ada di E-Commerce X, terdapat beberapa pendapat narasumber
yang dapat menjawab rumusan masalah di penelitian ini yaitu:

Untuk event event yang ditujukan untuk marketing atau pemasaran biasanya kami
mengadakannya dalam dua bentuk, seperti online dan offline. (Narasumber 2)
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Pemasaran kami lakukan dengan berbagai cara, kami biasanya adakan event pemasaran
langsung di lapangan seperti pusat perbelanjaan dan sekolah. Kami juga pernah melakukan
pemasaran secara daring dengan menjadi sponsor di acara acara daring. (Narasumber 1)

Pendapat narasumber di atas menjelaskan bahwa E-Commerce X memiliki dua bentuk kegiatan
event marketing yaitu online event marketing dan offline event marketing. Online event marketing
artinya E-Commerce ini ikut serta dalam acara daring sebagai sponsor. E-Commerce X kerap
menjadi sponsor di kegiatan daring. Kegiatan yang dilakukan secara daring biasanya lebih hemat
tenaga dan waktu. Alasan ini yang menjadi latar belakang dari E-Commerce ini dalam melakukan
kegiatan pemasaran secara daring. Di sisi lain, E-Commerce X juga memiliki kegiatan offline event
marketing. Pemasaran secara offline merupakan cara lama yang dilakukan oleh pelaku bisnis.
Offline event marketing merupakan cara pemasaran yang mewajibkan pegawai atau pekerja di
sebuah perusahaan untuk terjun ke lapangan dan menemui pelanggan atau calon pelanggan.
Dengan kata lain, offline event marketing ini harus dilakukkan dengan pengorbanan waktu dan
tenaga yang cukup besar dibandingkan online event marketing.

Selanjutnya, peneliti menindaklanjuti kefektifan dari kedua bentuk event marketing di atas.
Beberapa narasumber mengatakan sebagai berikut:

Sejauh ini kedua bentuk event pemasaran yang kami lakukan, keduanya sudah efektif untuk
memperkenalkan bisnis kami ke masyarakat. Ini juga terbukti dari data yang ada bahwa
setiap tahunnya pengguna atau customer kami ada peningkatan. (Narasumber 5)

Dari event pemasaran yang diadakan, kami melihat ada grafik yang positif terhadap
penggunaan aplikasi E-Commerce kami. Untuk sustainability bisnis kami juga telah
menerapkan bagaimana supaya perusahaan kami ini bermanfaat untuk banyak orang
(Narasumber 3)

Jika ditanya seperti apa event marketing yang lebih efektif, sepertinya lebih efektif acara
yang diadakan secara offline karena kami bisa langsung berinteraksi dengan pelanggan.
(Narasumber 4)

Pada dasarnya, kedua bentuk event marketing baik itu online dan offline memiliki dampak positif
dari keberlanjutan bisnis E-Commerce X. Namun, perbandingannya lebih signifikan untuk hasil
dari offline event marketing yang lebih tinggi. Hal ini disebabkan pada kegiatan offline ada interaksi
langsung antara E-Commerce dengan pelanggan. Walaupun kegiatan pemasaran secara offline
banyak memakan tenaga dan waktu, akan tetapi bentuk kegiatan ini sejalan dengan
pengorbabanan yang dilakukan oleh perusahaan. Artinya, semakin besar waktu dan tenaga yang
diberikan dalam pemasaran, maka hasil dari pemasaran itu akan lebih baik. Lalus et al (2019)
menjelaskan bahwa para pelaku usaha dalam melakukan kegiatan pemasaran telah
mengorbankan biaya, tenaga, dan waktu sehingga tercipta margin pemasaran sebagai balas jasa
terhadap segala pengorbanan tersebut. Sejalan dengan itu, keberlanjutan sebuah bisnis juga akan
terjamin untuk waktu yang akan datang.

Keberlanjutan bisnis dari sebuah perusahaan E-Commerce di sini diartikan sebagai cara agar
bisnis E-Commerce dapat bermanfaat untuk setiap aspek kehidupan. Jika merujuk pada konsep
sustainability, terdapat aspek ekonomi, lingkungan, dan social (Gil-gomez et al., 2020). Dalam hal
ini, E-Commerce X telah menunjukkan konsep keberlanjutan bisnis dari segi sosial. Layanan dari
E-Commerce X banyak menguntungkan masyarakat. Jika dilihat secara langsung pada aplikasi E-
Commerce di Indonesia seperti Gojek, Shopee, dan Grab telah banyak menawarkan layanan atau
produk promo yang meringankan masyarakat atau penggunanya. Hal ini merupakan bentuk
konsep bisnis berkelanjutan dari segi sosial. Dalam aplikasi E-Commerce X, peneliti juga
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menemukan ada unsur bisnis berkelanjutan lainnya yaitu unsur ekonomi dan lingkungan. Dari
segi ekonomi, E-Commerce ini jelas tetap mendapatkan pemasukan dari penjualan produk atau
layanan lainnya. Konsep bisnis berkelanjutan dari segi lingkungan yang terlihat pada aplikasi E-
Commerce X juga tergambar pada himbauan atau iklan dalam aplikasi yang memerintahkan
merchant untuk menggunakan barang seperti plastik pembungkus yang mudah untuk didaur
ulang. Dengan demikian, konsep bisnis berkelanjutan sebenarnya secara tidak langsung
disampaikan oleh E-Commerce X pada kegiatan event marketing yang telah mereka lakukan.

Pembahasan

Tujuan penelitian ini adalah menjelaskan kefektifan event marketing dalam menciptakan bisnis E-
Commerce yang berkelanjutan. Strategi pemasaran memiliki peran penting dalam perusahaan
dan bisnis karena dapat menentukan nilai ekonomis dari sebuah perusahaan, baik dari sisi harga
barang maupun jasa (Solihah, 2019). Strategi pemasaran yang tepat dipercaya dapat menentukan
arah dari keberlanjutan sebuah bisnis. Literatur terdahulu menunjukkan bahwa startegi event
marketing merupakan startegi pemasaran yang terbilang sangat efektif dan sering digunakan oleh
banyak perusahaan. Dalam kaitannya dengan penelitian ini, E-Commerce X juga telah menerapkan
event marketing. Daris studi kasus E-Commerce X, penelitian ini telah membagi event marketing
ke dalam dua bentuk yaitu online event marketing dan offline event marketing. Kedua bentuk event
marketing di atas sudah sepatutnya dimaksimalkan dan diimplementasikan oleh para pelaku
bisnis.

Secara umum, kedua bentuk event marketing ini dinilai efektif dalam meningkatkan jumlah
pelanggan. Dalam praktiknya, pelaksanaan event marketing membutuhkan tenaga dan waktu.
Offline event marketing dinilai lebih banyak menguras tenaga dan waktu. Walaupun demikian,
offline event marketing lebih efektif dalam menarik pelanggan. Kedua bentuk pemasaran ini tetap
perlu dilakukan oleh E-Commerce untuk menciptakan keberlanjutan bisnis. Melalui kegiatan
pemasaran yang intens dan kontinu, sebuah bisnis akan terus dikenal oleh masyarakat dan akan
menciptakan bisnis yang berkelanjutan. Dalam jangka panjang suatu aktivitas pemasaran akan
tetap berkesinambungan dan secara terus menerus benar-benar menghasilkan keuntungan
(Hamid & Zubair, 2019).

Bisnis berkelanjutan diartikan sebagai kegiatan bisnis yang menghasilkan manfaat jangka pendek
maupun jangka panjang. Konsep business sustainability adalah mencakup bidang ekonomi,
bidang lingkungan, dan bidang sosial. Dari sudut pandang bisnis, sustainability adalah tentang
bagaimana mengurangi biaya sekarang maupun biaya yang mungkin timbul di masa mendatang,
dalam bentuk apapun sehingga dapat memfasilitasi profitabilitas, daya saing, dan umur bisnis
(Rachman et al,, 2022). Oleh karena itu, dalam setiap event marketing yang dilaksanakan oleh E-
Commerce dapat menyajikan konsep bisnis berkelanjutan baik itu dari segi ekonomi, lingkungan,
dan sosial agar mengahsilakn keuntungan, daya saing, dan bisnis yang berumur panjang.

Kesimpulan

E-Commerce dapat memanfaatkan startegi event marketing untuk menciptakan bisnis yang
berkelanjutan. Penerapan strategi ini dibagi menjadi dua bentuk yaitu online event marketing dan
offline event marketing. Kedua bentuk ini efektif dalam menciptakan bisnis E-Commerce yang
berkelanjutan. Kefektifannya ditunjukkan dengan adanya peningkatan jumlah pelanggan yang
menggunaka E-Commerce X. Implementasi event marketing juga dapat ditingkatkan dengan
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menggunakan konsep bisnis berkelanjutan diantaranya ekonomi, lingkungan, dan sosial. Sebuah
bisnis bukan hanya didirikan untuk mencari profit, akan tetapi juga harus memiliki dampak positif
dari segi lingkungan dan sosial. Bisnis yang baik harus mampu memberikan dampak yang positif
bagi lingkungan dan sosial.

Rekomendasi yang dapat diusulkan untuk penelitian selanjutnya yaitu adanya sebuah urgensi
dalam mengetahui tingkat pasti dari dampak event marketing dalam menciptakan bisnis
berkelanjutan. Oleh karena itu, perlu dilakukan penelitian dari prosedur kuantitatif agar dapat
melengkapi data dari penelitian ini. Rekomendasi lain juga disarankan berupa pelaksanaan
penelitian terhadap objek E-Commerce yang berbeda-beda guna menciptakan studi perbandingan
di kemudian hari.
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